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RESUMEN EJECUTIVO 
 
APLICACIÓN DEL MARKETING EN LA COMERCIALIZACIÓN DE 
VEHÍCULOS PESADOS EN LA CIUDAD DE QUITO 
 
Esta investigación constituye una guía para el sector automotriz pesado, principalmente 
para comercializadoras y distribuidoras de este producto, que buscan a través de la función 
del marketing identificar las necesidades y deseos de los clientes de una organización, 
determinando cuáles mercados pueden atenderse mejor con productos servicios y 
programas para servir dichos segmentos. Las empresas comercializadoras de vehículos 
pesados deben adoptar el marketing como una filosofía que guíe todas sus acciones, cuya 
meta sea lograr la satisfacción de los clientes que son considerados importantes para la 
organización  de  manera que  se obtengan utilidades, cumpliendo así el propósito de la 
inversión realizada. En la aplicación del marketing analizamos cada uno de sus  elementos 
como son: características,  atributos, las diferentes estrategias de establecer precios de 
venta, promociones y  comercialización de los vehículos pesados.  
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MARKETING 
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PRECIO 
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ABSTRAC  
 
MARKETING APPLICATION IN THE HEAVY VEHICLE 
COMERCIALIZATION IN THE QUITO’S CITY 
 
This investigation constitute a guide to the heavy vehicle section, mainly for the merchant 
(commercialization) and wholesaler of this product, that are looking through a marketing 
function to identify the customers necessities and wishes of this organization, deciding 
which markets could be better attended with products, services and programs to serve those 
segments. The merchant enterprises of heavy vehicle must adopt the marketing as a 
philosophy, that guide all their actions, which goal must be to get the customers 
satisfaction that are considered important for the organization, in this way the enterprise 
could get profits, carrying out the purpose of the made inversion. In the marketing 
application, we analyzed each one of its elements, as they are: characteristics, attributes, 
the different methods to establish the sale’s prices, promotions and heavy vehicles 
merchandising.  
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INTRODUCCIÓN 
 
 El sector automotor es un importante dinamizador de la economía nacional. Su 
desarrollo se encuentra ligado a una importante contribución de ingresos al estado con 
pago de impuestos, aranceles y tasas. Genera fuentes de trabajo y emplea a un gran 
número de personas directas e indirectas. En el Ecuador, la participación del sector 
automotor es importante. La inversión de las empresas multinacionales ha logrado 
desarrollar la industria en los últimos años. 
Éstas empresas multinacionales distribuyen sus productos en el Ecuador a través 
de filiales autorizadas, las mismas que deben ajustarse a parámetros establecidos a nivel 
internacional. Dependiendo de la procedencia de éstas empresas multinacionales, el 
costo de los productos importados por las filiales autorizadas puede ser cada vez mayor 
llegando en ocasiones a ser todo un reto comercializar estos productos. 
El mercado automotriz ecuatoriano obliga a las empresas comercializadoras a 
desarrollar planes de marketing que les permita mantener e incrementar su participación 
en el mercado, para lo cual es importante fortalecer procesos de planeación y toma de 
decisiones en cada punto de venta. 
 Esta investigación se basa en la aplicación del Marketing en la comercialización 
de vehículos pesados en la ciudad de Quito, enfocada básicamente al concesionario que 
tiene la distribución de vehículos pesados Hyundai en su gama alta y baja, estableciendo 
políticas y estrategias para una eficiente comercialización. 
 Para facilitar la comprensión, el desarrollo de este trabajo de investigación está 
dividido en ocho capítulos, comenzando desde el producto hasta la Auditoría del 
marketing, aspectos actuales del mercado, concluyendo con conclusiones y 
recomendaciones, que permitirán dar a conocer el contendido de la tesis así como 
también prácticas aplicables a futuro. 
 El primer capítulo trata sobre el producto, una reseña histórica de los vehículos 
pesados a nivel mundial, para posteriormente analizar la aparición de los primeros 
importadores y distribuidores de vehículos motorizados en las principales ciudades del 
país; características, atributos, clasificación, ciclo de vida, entre otros para tener una 
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idea de la fantástica tecnología que involucra el vehículo pesado en sus diferentes 
segmentos. 
 El mercado para los vehículos pesados presentado en el capítulo segundo, trata 
específicamente del ámbito en el cual se va a realizar la investigación, delimitando y 
segmentando, con la finalidad de aplicar estrategias de marketing que permitan alcanzar 
los objetivos planteados. 
  El capítulo tres, trata sobre el precio del producto, en el mismo se detalla las 
principales consideraciones para la fijación de precios de venta de vehículos de 
transporte pesado. Para el sector automotor ecuatoriano ha sido de gran importancia el 
impacto que ha tenido sobre la demanda las variables de ingreso disponible, precios, 
impuestos y nivel de inflación en términos generales para el caso de vehículos 
importados como nacionales. 
 La oferta de vehículos pesados que se expone en el capítulo cuarto  constituye 
un abanico amplio de empresas importadoras que representan a importantes marcas 
extranjeras, ofreciendo al mercado a través de sus concesionarios una gama amplia de 
modelos en diferentes segmentos de acuerdo a capacidades de carga y precio. 
 En cuanto a la demanda, capítulo quinto se ha identificado mediante 
investigación y lectura  qué ésta se ha incrementado debido a la gran cantidad de obras 
públicas y a muy importantes desarrollos privados que son parte del progreso nacional, 
oportunidad que existe sobre ciertos sectores de desarrollo como la minería, 
construcciones, en el plano de vehículos de pasajeros hay una expectativa grande 
porque existe despliegue y desarrollo urbano e interprovincial, el hecho de tener más y 
mejores carreteras en el país nos abre oportunidades para poder participar; también en el 
Estado en donde  se puede participar como oferentes.  
 
 En el capítulo seis, trata de los concesionarios que se dedican a la 
comercialización de vehículos pesados los mismos que deben desarrollar nuevas 
habilidades que aporten al crecimiento de las empresas, entender las tendencias actuales 
y nuevas necesidades del mercado, estrategias de comunicación, segmentación, 
posicionamiento y reposicionamiento, aplicar campañas publicitarias no tradicionales, 
atención al cliente entre otras se constituyen en  herramientas que les permitirá seguir en 
el mercado de forma exitosa. 
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 En el capítulo siete, Plan de Marketing se encuentran todas las estrategias de 
comercialización, promoción y publicidad, entre otros; después de haber definido los 
objetivos, la misión, visión de la empresa, situación actual tanto interna como externa; 
analizando fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, y sus respectivos 
métodos de control para verificar si se está aplicando adecuadamente.  
 El capítulo ocho, presenta una herramienta que actualmente es indispensable 
para el buen desarrollo de una empresa; se trata de la auditoría del Marketing, que 
permitirá analizar las estrategias, tácticas a cargo del personal responsable, utilizar todos 
los medios para recomendar un plan de acción que mejore el desempeño de la empresa. 
 Su correcta aplicación ayudará a visualizar factores específicos que pueden estar 
estancando el negocio de vehículos pesados, enfocada desde el concesionario, y también 
descubriendo las necesidades actuales de los clientes, para en base a esto realizar 
actividades necesarias que ayuden al crecimiento de la empresa en el mercado. 
 Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones en las cuales se 
destacan las limitaciones y otros tratamientos en la aplicación de la ciencia del 
Marketing. 
 Esta investigación ayudará a las empresas en el área comercial a mejorar el 
desempeño y rentabilidad en el manejo del negocio vehicular. 
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TEMA: “APLICACIÓN DEL MARKETING  EN LA 
COMERCIALIZACIÓN DE VEHÍCULOS PESADOS EN LA 
CIUDAD DE QUITO” 
 
CAPÍTULO I 
 
EL PRODUCTO 
 
1.1 GENERALIDADES 
 
El transporte pesado a nivel mundial es de suma importancia, por ello, resulta 
magnífico resaltar a través de la historia el nacimiento de estos grandes y poderosos 
monumentos de la carretera, empezamos resaltando algunos modelos emblemáticos que 
trascendieron a través del tiempo, estos colosos son distintos a los automóviles y la 
razón es que han sido construidos dependiendo de las necesidades que la transportación 
tiene. Los vehículos generaron su impacto desde su aparecimiento a fines del siglo XIX 
como un artículo preferido por las clases sociales altas en cambio que los camiones 
fueron concebidos  hacia sectores más bien denominados populares. En su inicio estos 
camiones eran mal vistos por su estructura. 
 
Antes de 1914 fecha en la que se dio lugar a la Primera Guerra Mundial, no se 
tenía ni la mas mínima idea de la utilidad que este nuevo invento traía consigo, el 
transporte comercial en América, Europa y Asia era muy informal, únicamente 
circulaban pocas unidades en los caminos de estas naciones, no tenía mayor importancia 
ya que lo que estaba impuesto en el modelo de transportación de ese entonces eran 
carruajes tirados por caballos, trenes y barcos. 
 
Sociológicamente hablando, los camiones fueron considerados como un invento 
molestoso además de ser muy peligrosos por su dimensión. 
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“Fue muy difícil el aparecimiento de los camiones, sus inventores no se dieron 
por vencidos, asistieron a ferias, a reuniones científicas, con el afán de captar la mirada 
de ese gran y potencial mercado de inversionistas, no obstante, a principios del siglo 
XX muy poca fue la gente que adquirió estos nuevos y majestuosos inventos.”1 
 
En el Ecuador se remonta a inicios del siglo XX con la aparición de los primeros 
importadores y distribuidores de vehículos motorizados en las principales ciudades del 
país.  El modelo de sustitución de importaciones adoptado por el Ecuador, facilitó el 
nacimiento de la industria de ensamblaje automotriz que se estableció en la Sierra a fin 
de impulsar el desarrollo de las ciudades andinas con un marco favorable a través de la 
Ley de Fomento Industrial y protecciones arancelarias. 
 
Como bien se ha expresado en algunos foros empresariales y de organizaciones 
gremiales, el sector automotor ecuatoriano nació frente a la perspectiva de un gran 
mercado Subregional como es la Comunidad Andina de Naciones, conocida 
anteriormente como Grupo Andino. Este bloque se planteó como meta incursionar en el 
mundo industrial automotriz y para el año 1992, en que se levanta la prohibición de 
importaciones en Ecuador, ingresaron al país una amplia variedad de automotores que 
crearon una dura competencia a la industria nacional, pero permitió así mismo, la 
posibilidad al Ecuador de exportar a Colombia y Venezuela. 
 
Esto propició que se establecieran ensambladoras en el país, siendo la primera 
planta la de la firma Autos y Máquinas del Ecuador S.A., AYMESA, fundada en 1970, 
que inició sus operaciones a partir del año de 1973. Luego la compañía ÓMNIBUS BB 
TRANSPORTES S.A., lo realizó el 16 de octubre de 1975, siendo la ensambladora que 
más ha producido a lo largo de la década del 90 y hasta la actualidad. Otra compañía 
que incursionó en el sector fue MANUFACTURAS ARMADURÍAS Y REPUESTOS 
DEL ECUADOR, MARESA, fundada en el año 1976 y que empezó sus operaciones en 
el año 1979. COENANSA, CORPORACIÓN ENSAMBLADORA AUTOMOTRIZ 
NACIONAL, fue la última planta ensambladora de automotores establecida en el 
Ecuador. Esta empresa se ubicó en Manta y pertenecía al grupo Noboa, comenzó sus 
operaciones en el año 1991 y dejó de ensamblar en el año 1997. 
                                                          
1 Revista Trailers Internacional No. 15 Sep/2010. Marco Antonio Mayorga 
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La transportación en la actualidad se ha desarrollado tanto que está 
irremediablemente ligada a todas nuestras actividades cotidianas, tanto es así que 
cuando sube el precio del barril del petróleo, lo hace también el precio de los productos 
cotidianos, resumiendo, dependemos en magnitud del transporte en camión y sin 
embargo resulta todavía que no existe esta real conciencia de la utilidad e importancia 
que estos tienen. 
 
Debido a esta falta de conocimiento de lo que los camiones hacen por nosotros 
tiene mucho que ver con la eficiencia con que realizan su actividad, es decir aquí parte 
la visión de lo que ellos hacen, si no pudiéramos abastecernos de frutas en el mercado, 
ni poner gasolina a nuestros vehículos, seguro que nos daríamos cuenta, inmediatamente 
lo asociamos a la falta de transporte. Debido que no sabemos cómo los colosos que 
transportan las mercancías han llegado a ser parte esencial de nuestras vidas, el modo en 
que ellos están involucrados en el desarrollo económico, industrial y político en todas 
las naciones del mundo. 
 
 
 
1.2 CONCEPTO DE PRODUCTO 
 “Según Kotler, Philip, Producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un 
mercado para su atención, uso, empleo que podría satisfacer un deseo o una necesidad. 
Incluye objetivos físicos, servicios, personas, lugares, organizaciones.” 2 
Entonces podemos definir al vehículo pesado como un conjunto de 
características y atributos tangibles (forma, tamaño, color..), e intangibles (marca, 
imagen de empresa, servicio…), que el comprador acepta, en principio, como algo que 
va a satisfacer sus necesidades de transporte ya sea de carga o  pasajeros respondiendo a 
una necesidad, a un deseo.  
Todo automotor, es considerado como vehículo pesado si de acuerdo a  sus 
condiciones cumple con ciertas especificaciones, en el caso de transporte de  personas 
mas de nueve, mientras que en transporte de carga más de tres toneladas. 
                                                          
2 Fundamentos de Mercadotecnia, 6ta edición , Kotler, Philip,  Pág. 278, 1998 
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“Técnicamente,  se denomina vehículo pesado al que tenga un peso máximo 
autorizado de más de 6 toneladas y una carga útil de más de 3 toneladas de longitud de 
largo entre 7.5m y 18.5m, más de 4 ruedas y sin remolque; los camiones con uno o 
varios remolques, los vehículos articulados, vehículos especiales; y los vehículos 
dedicados al transporte de personas de 9 plazas.” 3 (ANEXO 1) 
 
1.3 LOS VEHÍCULOS PESADOS 
 
En los primeros años de historia los camiones respondían a las necesidades 
primarias de Transportación, sin tomar en cuenta las seguridades. 
 
 
Gottlieb Wilhelm Daimler nació el 17 de marzo de 1834 en la ciudad de 
Schorndorf-Alemania y forma parte de la historia automotriz del mundo. A él se le 
atribuye la fabricación Del primer camión para llevar cargas pesadas, aquellas que eran 
muy complicadas de transportar para el hombre. Su idea se fundamento en retirar los 
caballos que tiraban del coche y los sustituyó con un motor a vapor Phoenix, diseñado 
por el mismo. Todo esto fue hace más de cien años. 
La historia del camión es paralela a la del automóvil. Las necesidades de 
transporte de personas son tan importantes como la del transporte de carga, mercancías, 
y productos. 
Por ello, fue con los inicios del siglo XX que empezó el verdadero desarrollo de 
los vehículos pesados. 
                                                          
3 /wikiaduanas.com/wikipedia/index.php/Vehículo Pesado 
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Indudablemente, fueron Europa y EEUU los escenarios donde se dio la 
evolución de estos automotores. En los años veinte Suecia daba los primeros pasos en 
serio cuando Volvo construyó su primer camión, en una época en la cual el transporte 
en camión se consideraba tan solo un complemento a los carros tirados por caballos, el 
ferrocarril y el transporte marítimo. 
Como ejemplo de aquellos tiempos, podemos citar a los camiones fabricados por 
la marca estadounidense Liberty que tenía motores de gasolina de 4 cilindros y 7000 
cm
3
, con una potencia máxima de 32 caballos a 1500rpm. 
“La caja de cambios era de cuatro velocidades adelante y una atrás, transmitía 
su fuerza al eje trasero mediante tornillo sin fin y corona. Los frenos era de tambor y 
cuatro mordazas, dos accionadas con el pie y las otras dos con el freno de mano, todas 
en el eje trasero, el delantero no tenía frenos. El sistema eléctrico era bien simple, dos 
luces delante y una detrás, una batería de acumuladores de 6 vatios y una dinamo de 
carga. Estos camiones no tenían motor de arranque.” 4 
Pero el camión tenía que seguir evolucionando y no fue hasta que en 1930 la 
necesidad de cambiar el tipo de motor fue urgente. 
A inicios de esta década se presentó la mayor crisis que recordaba en Inglaterra. 
Las compañías aseguradoras cada vez eran más renuentes a asegurar vehículos movidos 
por calderas de vapor a alta presión. Esto convenció al fabricante Edwin Foden de que 
el futuro eran los motores Diesel. Junto a su hijo, fundan una nueva compañía e inicia la 
fabricación de camiones que funcionaban netamente con el diesel. 
Esa es la historia de dos revolucionarios en el sector automotriz, ya que sin ellos 
no podríamos ver en las calles a esos pesos pesados tan evolucionados. 
En los años ochenta, los camiones se volvieron aun mas sofisticados. Los 
motores se perfeccionaron, se hicieron más sólidos y, sobre todo, más ecológicos. Con 
el aumento del uso de los sistemas de suspensión neumática, las carreteras, las 
mercancías y los conductores podían disfrutar de una vida más cómoda. 
                                                          
4 Revista Carburando, Número 893, Octubre 17 del 2009, pág. 23 
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La década pasada se caracterizó por prestar una gran atención a temas  
medioambientales. 
Durante estos años se han producido combinaciones de vehículos de mayor 
eficacia y, a finales de esta década, se ha efectuado la integración de soluciones tales 
como por ejemplo el Volvo Dynafleet que proporcionan herramientas a las empresas de 
transporte y a los conductores para aumentar la eficacia y la seguridad en los viajes. 
“En el nuevo milenio, se diversifica la demanda relativa al camión y al 
transporte. A pesar de que la eficacia y los bajos costos del transporte siguen siendo los 
objetivos principales, hay otros factores como la seguridad, la ergonomía y las 
cuestiones ecológicas que se consideran también de alta prioridad.” 5 
En la actualidad la economía, tecnologías cambiantes requieren un aumento en 
la eficiencia, mayor potencia, y un incremento en la vida útil en el equipo moderno que 
se usa dentro y fuera de carreteras. Debido a que la preparación de técnicos bien 
adiestrados no se ha mantenido al paso de la demanda, y a que debe aumentarse la 
capacidad de los ya preparados, los técnicos experimentados tienen dificultad para 
ambientarse con los adelantos técnicos que aparecen en su campo, porque las 
innovaciones ocurren rápidamente y los materiales nuevos aparecen en tan grandes 
cantidades que el tiempo no es suficiente para asimilarlos antes de tener que usarlos. 
En búsqueda de alternativas ecológicas, que optimicen los recursos y mejoren el 
rendimiento y durabilidad del vehículo, los fabricantes parten en la implementación de 
nuevas tecnologías con el objeto de brindar una conducción dinámica y confortable para 
los camioneros. 
Elementos que parecían imposibles de adaptar a los vehículos pesados hasta 
hace pocos años, ahora se conjugan como piezas fundamentales en el funcionamiento de 
los motores. 
Una de estas tecnologías, es el “common rail”, mejor conocido como sistema 
electrónico de inyección de combustible de vehículos de diesel, es uno de los 
mecanismos que los fabricantes han adoptado. 
                                                          
5 Revista Carburando, Número 893, Octubre 17 del 2009, pág. 17 
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Otra innovación es el EGR, un sistema de recirculación de gases del escape, que 
sirve para reducir los niveles de oxígeno y nitrógeno en los escapes del vehículo. Esta 
tecnología ampliamente usada en los automóviles, es usada en los camiones con el 
objeto de reducir drásticamente los agentes contaminantes, producto del uso de 
combustibles fósiles. 
Como alternativa ecológica  el biodiesel, elaborado a partir de materiales 
biodegradables o combustibles vegetales, como la soya o el maíz, surge como 
alternativa a la dependencia petrolífera. Este material reduce sustancialmente las 
emisiones de gases de invernadero y hace una limpieza efectiva de las piezas del motor. 
Otra opción de marcas importantes son los camiones híbridos que se caracterizan 
por disminuir el consumo en un 30% y las emisiones en un 20%. Volvo FE Hybrid 
utiliza una tecnología híbrida en paralelo, en este caso con un motor diesel y un motor 
eléctrico que se puede utilizar tanto simultáneamente como por separado. El sistema 
cambia de forma automática entre las dos fuentes de energía. 
 
1.4 CLASIFICACIÓN DE LOS VEHÍCULOS PESADOS6 
1.4.1 Los vehículos de transporte pesado constaran dentro de las siguientes 
clasificaciones: 
a) Bienes Duraderos.- son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso. Los ejemplos 
incluyen vehículos, refrigeradores, maquinas, herramientas y ropa.  
b) Bienes de Comparación Uniformes.- son similares en cuanto a la calidad, pero  
diferentes en cuanto al precio. Por ejemplo, si  el cliente quiere comprar un vehículo  
nuevo, factores como la tecnología,  calidad y origen serán más importantes que una 
pequeña diferencia en el precio. El que vende bienes de comparación no uniformes tiene 
que ofrecer un gran surtido para satisfacer los gustos de cada individuo y también tener 
vendedores bien entrenados capaces de proporcionar información y consejo al cliente. 
 
                                                          
6 www.monografias.com/trabajos12/produc/elproduct 
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c) Bienes de Especialidad.- son bienes de consumo con alguna característica muy 
especial, o de una marca especifica, por los cuales un grupo importante de compradores 
esta dispuesto a hacer un esfuerzo de compra. Los ejemplos incluyen ciertas marcas y 
algunos tipos específicos de autos,  equipo fotográfico y ropa de hombre. Los 
compradores no suelen comparar los bienes de especialidad, no invierten en ello más 
que el tiempo suficiente para llegar a la tienda y llevarse el producto. Aunque este tipo 
de tiendas no necesitan estar en lugares especialmente cómodos, si tienen que informar 
a sus clientes sobre su localización.  
 
1.4.2 El vehículo pesado por destino de uso se clasifica en: 
a) Equipo para carretera, proyectado para transportar ya sea objetos o pertenencias o 
grupos de gente. En este grupo de equipo se incluyen los camiones, los tracto camiones 
y remolques, semirremolques, camiones de volteo, y autobuses y vehículos para 
diversión. Este es, sin duda, el grupo mayor. También es el más sujeto a innovaciones 
en su proyecto y tamaño con objeto de mejorar su eficiencia y durabilidad. 
 Un camión esta propulsado por una maquina o motor y lleva el peso de la carga 
sobre sus propias ruedas. 
 
Estos vehículos motorizados se encontraran también trabajando fuera de las 
carreteras. 
 
 Los tractocamiones se proyectan para tirar de un semirremolque, y al mismo tiempo 
soportan parte de la carga y del peso del semirremolque. El semirremolque tiene uno 
o más ejes muertos, y su extremo delantero se conecta al tracto camión por medio de 
la quinta rueda. 
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 Los remolques completos son vehículos movidos por otros, pero que tienen cuando 
menos dos ejes que soportan el peso de toda la carga. 
 
 Los de volteo pueden ser camiones, semirremolque, o remolques completos, 
proyectados para vaciar su propia carga (que llevan dentro de la caja). 
 
 
 Los autobuses y vehículos para dar paseos se proyectan en el interior de manera 
que satisfacen requisitos particulares o únicos. 
 
 
La longitud total, altura, anchura, y capacidad de carga de los vehículos 
motorizados para carretera los establece la ley. Los autobuses y vehículos para recreo 
deben también satisfacer las leyes de seguridad especiales que se aplican a los vehículos 
que transportan pasajeros. 
b) Equipo para fuera de carretera, que se usa para ejecutar trabajo como movimiento 
de tierra, excavación, abrir zanjas, empujar o remolcar, explotación de bosques, y 
levantar y bajar objetos pesados. En este grupo del equipo se incluyen tractores, grúas, 
cargadores, retroexcavadoras, arrastradoras de troncos, y levantadoras de hombres. 
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1.5 CARACTERÍSTICAS DE LOS VEHÍCULOS PESADOS 
Un producto se puede ofrecer con características variables. El punto de partida 
es un modelo “austero”, sin ningún extra. La empresa puede crear modelos de más alto 
nivel al añadir más características. Las características son una herramienta competitiva 
para diferenciar el producto de la empresa de los productos de los competidores. Ser el 
primer  productor en introducir una característica nueva, que sea apreciada y necesaria, 
es una de las formas más eficaces de competir. 
Las características que poseen los vehículos pesados están especificadas en 
fichas técnicas o manuales que envía las diferentes fábricas al importador o distribuidor 
que comercializan los productos. ANEXO 2 
 Entre las principales características podemos detallar las siguientes: 
 Motor: cilindraje, Potencia, Torque, No. De cilindros, No. De válvulas, 
Diámetro por carrera (mm), Relación de compresión, Aspiración, Nivel 
de emisiones. 
 Sistema de combustible del motor: Tipo de combustible, Bomba, Tipo de 
inyección, Filtro de combustible, Capacidad de tanque del combustible. 
 Sistema de refrigeración: tipo de ventilación. 
 Sistema de lubricación: tipo de lubricación, tipo de filtro de aceite. 
 Transmisión: Tipo de transmisión, número de marchas, relaciones de 
transmisión, embrague. 
 Ejes: Capacidad del Eje Delantero (tipo), capacidad del eje trasero (tipo), 
relación de eje trasero. 
 Dimensiones: Distancia entre ejes, Voladizo Delantero, Voladizo 
Posterior, Largo Total, Trocha Delantera, Trocha Trasera, Altura, Largo 
Carrozable. 
 Pesos: Peso del Vehículo Vacío, Peso Bruto Vehicular, Capacidad de 
Carga. 
Autor: Diego M Sola R Página 14 
 
 Sistema de Frenos: Tipo de freno, Freno delantero, Frenos Trasero, Freno 
de Estacionamiento, Freno de Motor, Freno Jacob. 
 Llantas y Rines: Llantas delanteras, llantas posteriores. 
 Dirección Hidráulica: tipo, radio de giro. 
 Sistema Eléctrico: Batería, Alternador, Motor de arranque. 
 Controles: Velocímetro, Odómetro, Tacómetro entre otros. 
 Medidores: combustible, Temperatura de agua. 
 Indicadores: Presión de aceite, Freno de motor, Liquido de frenos, Nivel 
de combustible, Carga de batería, Freno de motor, Direccionales, Luces 
de parqueo, Luces Altas, Cinturón de seguridad. 
 Accesorios: Cinturones de seguridad, Calefacción, Parasoles, Cenicero, 
Encendedor, Consola de techo, Portavasos, Espejos, Ventilación, 
Guantera, Llanta de emergencia, gata, Consola central, Aire 
Acondicionado entre otros. 
a) Vehículos de maquinaria y carga pesada.- esta clase de vehículos presenta las 
siguientes características de manera general: 
 Poca cantidad de personas dentro del vehículo (máximo 3 personas). 
 Son vehículos de gran tamaño tanto en altura como en longitud. 
 Contiene una gran cantidad de volumen o peso de carga. 
 Son vehículos que tienen motores muy potentes para realizar trabajos duros. 
 
b) Vehículos de transporte masivo de pasajeros.- esta clase de vehículos presenta las 
siguientes características de manera general: 
 Una gran cantidad de personas. 
 Dentro de los vehículos (desde 15 personas en el micro bus hasta 150 personas en 
articulados o sistemas de metro). 
 Alta potencia y torque. 
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1.6 ATRIBUTOS DE LOS VEHÍCULOS PESADOS 
Los productos son susceptibles de un análisis de los atributos tangibles e 
intangibles que conforman lo que puede denominarse como su personalidad.  
Este análisis se efectúa a través de la evaluación de una serie de factores que 
permiten realizar un estudio del producto, partiendo de los elementos centrales hasta los 
complementarios, para que a la vista tanto de los nuestros como de los de la 
competencia, podamos elaborar la estrategia del marketing que nos permita posicionar 
el producto en el mercado de la forma más favorable.  
Los principales factores son:  
 Núcleo. Comprende aquellas propiedades físicas, químicas y técnicas del producto, 
que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.  
 Calidad. Valoración de los elementos que componen el núcleo y permiten ser 
comparativos con la competencia.  
 Precio. Valor último de adquisición.  
 Diseño, forma y tamaño. es la identificación del producto o la empresa y configuran 
la propia personalidad del mismo.  
 Marca, nombres y expresiones gráficas. Facilitan la identificación del producto y 
permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. 
 Servicio. Conjunto de valores añadidos a un producto que nos permite poder marcar 
las diferencias respecto a los demás. 
 Imagen del producto. Opinión global que se crea en la mente del consumidor según 
la información recibida, directa o indirectamente, sobre el producto. 
 Imagen de la empresa. Opinión global arraigada en la memoria del mercado que 
interviene positiva o negativamente en los criterios y actitudes del consumidor hacia 
los productos.  
La Marca.- es una de las características valiosas, satisfacen necesidades del 
consumidor, ya que es el medio de identificar y diferenciar los productos de una 
empresa. Es fundamental en el mercado automotriz pesado, en este sentido los 
consumidores ven a la marca como parte importante de un producto o servicio, y el 
reconocimiento puede añadir valor a un producto. Por ejemplo Hino en el Ecuador es 
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una marca que es reconocida en nuestro país y en el mundo lo que hace que su producto 
tenga precios alto pero el cliente tiene la confianza de calidad y seguridad de un precio 
de reventa de igual forma alto. 
Calidad.- Al desarrollar un producto, la empresa debe escoger primero un nivel de 
calidad que apoye la posición del producto en el mercado meta. Aquí, calidad del 
producto significa calidad de desempeño: la capacidad de un producto para desempeñar 
sus funciones. Las empresas escogen un nivel de calidad congruente con las necesidades 
del mercado meta y con los niveles de calidad de los productos de la competencia.  
Tecnología.- tanto en la fabricación, como en la implementación de elementos de 
primer nivel en el producto final: panel de instrumentos táctil y equipamiento con alto 
grado de sofisticación que aseguren el bienestar de sus ocupantes en todo el habitáculo 
de la unidad. 
Seguridad.- Con sistemas estructurales y de vestiduras altamente resistentes, diseñadas 
cumpliendo exigentes parámetros normativos a nivel nacional e internacional para 
optimizar pesos, soportar volcaduras y reducir fatiga y con un proceso productivo con 
los más altos estándares de calidad. 
Durabilidad.- con la utilización de la mejor calidad en partes, piezas y componentes, 
apariencia, vestidura, con aspecto visual agradable, diseñado para durar. 
Confort.- con diseños que prioricen a los ocupantes como finalidad principal, además 
de un ergonómico y elegante equipamiento interno, todas las comodidades físicas, de 
movilidad, habitabilidad y visibilidad para viajes placenteros.  
Estilo y diseño de los productos.- Un buen diseño y un estilo agradable puede atraer la 
atención, mejorar el desempeño de un producto, reducir los costos de producción y 
conferir al producto una importante ventaja competitiva en el mercado meta. Ej. La 
comodidad en un camión de su cabina, el aire acondicionado, calentador de los asientos, 
rendimiento, entre otros. 
Servicio post-venta.- consiste en continuar el esfuerzo inicial de ventas mediante 
acciones posteriores al cierre. Hay algunas acciones que son naturales y conocidas tales 
como preocuparse de que la entrega sea pronta, y que si se requiere instalación esta sea 
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satisfactoria. Una quizás menos obvia, pero importante en extremo, es asegurarse que el 
cliente este satisfecho por completo con la compra que realizó, en el transporte pesado 
sin duda es uno de lo requisitos indispensables servicio de mantenimiento. 
Repuestos.- en toda marca existente en el mercado o que pretende ingresar, el mayor 
refuerzo que puede dar a la marca es con su stock de repuestos, en el mercado  de 
transporte pesado es primordial disponer de toda la gama de partes de un modelo o 
gama de modelos. Sin duda el cliente mantendrá la confianza a su marca por los 
repuestos que serán adquiridos en cualquier parte de la ciudad, país incluso a nivel 
internacional. 
 Los vehículos destinados al transporte de personas dentro del Distrito 
Metropolitano de Quito por disposición municipal deben cumplir con normas 
técnicas emitidas por el INEN, así como normas ambientales equivalente a Euro 
III. 
 
Debido a las exigencias en cuanto a la emisión de contaminantes de procedencia 
vehicular Tabla 1, el cumplimiento de las normas descritas es indispensable. 
 
Se establece que los vehículos del año 2000 en adelante deben contar con 
sistemas de control de gases contaminantes. ANEXO 3 
 
Tabla 1 
REQUERIMIENTOS DE CALIDAD 
DIESEL 
  
Contenido 
azufre (ppm) 
Aromáticos % 
m/m 
EURO 1 >2000   
EURO 2 2000   
EURO 3 300 25 
EURO 4 50 20 
EURO 5 10 15 
 
  Fuente: AEADE 2011 
             Elaborado por: Autor Tesis  
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IMPACTO EN LA ECONOMÍA 
 La liquidez del sistema financiero, el gasto fiscal y la amplia oferta crediticia, 
impulsaron la recuperación de varios sectores de la economía nacional. 
 En el año 2010 marco un hito histórico en el mercado automotor ecuatoriano, 
evidenciando su recuperación luego del descenso experimentado en el 2009, año en el 
que las ventas se redujeron en un 18% debido a factores como la crisis financiera 
internacional y las salvaguardias cambiara y por la balanza de pagos impuesta por el 
gobierno. 
 La comercialización de 132.172 vehículos nuevos refleja el crecimiento 
significativo con respecto al 2009, año en que se comercializaron 92.764 vehículos 
nuevos. Este crecimiento ha motivado la preocupación del gobierno y la opinión 
pública, sin embargo es importante tener en cuenta que en el año 2009 el mercado no se 
desarrollo en condiciones normales. 
 Al comparar los niveles de ventas del presente año con el mercado automotor en 
condiciones normales del año 2008 el crecimiento asciende a 17% en un período de 2 
años y representa un crecimiento promedio anual del 8,6%, que denota la recuperación 
del mercado luego de la dificultades presentadas el año anterior y no es nada alarmante 
para un sector competitivo, de márgenes muy reducidos y cuya contribución como 
dinamizador de la economía nacional mediante la generación de empleo y el pago de 
tributos es muy importante. 
 La producción de vehículos en los meses de enero a julio alcanzó 46.828 
unidades, 16% más que en el mismo período del año 2010. Los vehículos producidos 
son: 17.778 automóviles, 14.355 todo terreno, 13.546 camionetas y 1.149 furgonetas. 
 La exportación en los meses citados alcanzó la cantidad de 11.021 unidades, 
registrándose un incremento del 25% respecto al mismo período del año 2010, El 
vehículo de mayor exportación fue la camioneta con 4.123 unidades, seguido por el 
todo terreno con 3.943 unidades, automóviles con 2.075 unidades y furgonetas con 880 
unidades. 
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 En este período se importaron 29.393 vehículos, un 23% menos en relación con 
el año 2010. Los vehículos importados son: 18.478 automóviles, 4.528 camionetas, 
2.827 camiones, 1.313 camperos, 751 furgonetas, 513 chasis de bus, 440 
tractocamiones, 366 híbridos, 122 buses y 55 vehículos especiales. 
“La oferta total de vehículos en este período, fue de 65.200 unidades, 6% menos 
respecto al mismo período del año anterior.”7 
EL PRODUCTO Y SUS SUSTITUTOS 
 La gestión del transporte urbano en el Ecuador comienza a desarrollarse desde 
1983 cuando en Quito se creó la Empresa Municipal de Transporte Rutas y Terminales 
Terrestres encargada de la planificación del sistema. Para 1985 el gobierno de ese 
entonces adquirió 100 buses. 
 Para el año 1990, se crea por primera vez la Unidad de Estudios de Transporte 
que se encargo de la planificación para el funcionamiento del Trolebús, que se planteaba 
como la solución  ante la demanda de movilización. 
 A partir de 1999, los municipios asumen competencias entre ellas la movilidad. 
Se crea el sistema de transporte metropolitano de Quito con una capacidad, en la 
actualidad, de 370 mil pasajeros diarios. 
 Así por ejemplo, el trolebús, traslada pasajeros de norte a sur, desde La Y hasta 
la estación de transferencia en Quitumbe. 
 La Ecovia cubre la demanda de traslados en la Av. 6 de Diciembre, con un 
trayecto norte-sur que va desde la estación en la Av. Río Coca hasta la Marín. Y el 
sistema conocido como Metro Bus Q que realiza un recorrido en el sentido norte-sur, 
desde la Marín hasta Carcelén. A estos sistemas se suman los corredores, que funcionan 
como ejes longitudinales principales de norte-sur y hacia los valles y zonas periféricas. 
 Los sistemas de transporte metropolitano se integran a las terminales de 
pasajeros del transporte interparroquial e interprovinciales. Existe otro sistema de 
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movilidad urbana de carácter privado que está conformado por más de 134 líneas de 
operadoras del servicio con 2136 buses. 
 “El sistema de buses cubre una demanda en el área urbana, son pocas las líneas 
que trabajan en áreas con crecimiento poblacional. En las parroquias periféricas existen 
solo 6 operadoras de transporte, que albergan una flota de 190 buses que transitan en 21 
rutas parroquiales y 4 interparroquiales.” 8 
 
METRO:  
 
  
El metro de la ciudad de Quito es un anhelo de sus ciudadanos, todos recordamos una 
construcción que dejo huellas en el país, la construcción del ferrocarril Guayaquil-
Quito, con autoría del entonces presidente Eloy Alfaro (25-jun-1908). 
 El Municipio de Quito está decidido en construir este gigante gusano de acero 
entre Quitumbe y El Labrador en un tiempo Record de 34 min, en el segundo semestre 
2016.  
 Esta obra será completamente bajo tierra, con una distancia de 23 Km. y un túnel 
de 9.43 metros de diámetro. Y hay interrogante como posibles catástrofes por los 
sismos. El estudio señala que el túnel en su mayoría será construido con maquinas 
tuneladoras conocidas como Escudos de Presión de Tierras (EPB) universalmente 
utilizada para estos fines. 
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 El metro de Quito no ira en línea recta sino por estaciones estratégicas. La línea 
bordeara la parte occidental del Panecillo para llegar a San Francisco en el centro de la 
ciudad, las estaciones son 15 que van desde Quitumbe hasta El Labrador. 
 Las construcciones empezarán en el segundo semestre del próximo año y tendrá 
un costo estimado de $1380 millones. El 50% de ese dinero será financiado por el 
Gobierno. 
 
METROFÉRICO.-  “La propuesta de construir el metroférico en Quito es evaluada 
por el Municipio, este transporte conectaría la capital con sus valles.” 9 
 Unos 40 mil viajes diario se hacen desde Quito a los valles de Cumbayá y 
Tumbaco, y viceversa, cada día. Esa cifra, según los expertos, podría duplicarse en el 
futuro por la apertura del aeropuerto en Tababela y el crecimiento del 6.9% previsto 
para la población que vive en los valles mencionados. 
 Según la Empresa de Movilidad (EPMMOP), los 46 mil vehículos que 
transportan 200 mil personas por la vía Interoceánica a diario, se demoran alrededor de 
75 minutos entre el Túnel Guayasamín y Tumbaco, durante las horas pico. 
 Ante estos problemas, el Geocentro de la Universidad San Francisco de Quito 
tiene la idea de poner en marcha el Metroférico, una alternativa de transporte rápido, 
seguro y ecológico. Richard Resl, del Geocentro, explica que la ruta aérea de 7.5 Km. 
iría desde el club El Nacional en Tumbaco hasta el Centro de Exposiciones Quito en el 
parque la Carolina. El trayecto se haría en 35 min. a una velocidad de 16 Km./h pasando 
por 3 estaciones: Cumbayá, Simón Bolívar y plaza Argentina, menciona Resl.  
 “La propuesta del proyecto que constaría $194 millones transportaría unas 60mil 
personas diarias en su primera etapa, ya fue presentada al Municipio y se espera una 
respuesta. El valor del pasaje de este transporte seria de 50 centavos y se prevé que 
funcione unos 20 años.” 10 
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1.7  CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO  
 
1.7.2 ¿Qué es el Ciclo de Vida del Producto? 
 En términos generales, el ciclo de vida del producto es una herramienta de 
administración de la mercadotecnia que permite conocer y rastrear la etapa en la que se 
encuentra una determinada categoría o clase de producto, lo cual, es un requisito 
indispensable para fijar adecuadamente los objetivos de mercadotecnia para un "x" 
producto, y también, para planificar las estrategias que permitirán alcanzar esos 
objetivos.  
 
 “Para Stanton, Etzel y Walker, el ciclo de vida del producto consiste en la 
demanda agregada por un tiempo prolongado de todas las marcas que comprenden una 
categoría de producto genérico.” 11 
 
 El ciclo de vida del producto es el conjunto de etapas (introducción, crecimiento, 
madurez y declinación) por las que atraviesa una categoría genérica de productos; y 
cuyos conceptos son utilizados como una herramienta de administración de la 
mercadotecnia para conocer y rastrear la etapa en la que se encuentra una determinada 
categoría de productos, con la finalidad, de identificar con anticipación los riesgos y 
oportunidades que plantea cada etapa para una marca en particular. 
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Figura 1 
ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 
 
Fuente: Estrategia Competitiva, Michael E. Porter 
 Introducción 
“Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia cuando se lanza un 
nuevo producto al mercado, que puede ser algo innovativo (camiones híbridos, 
vehículos que funcionan con gas, autobús de celdas de combustible de 
hidrógeno) o puede tener una característica novedosa que dé lugar a una nueva 
categoría de producto (los nuevos sistemas de frenos de disco que reducen el 
40% de peso, 25% menos de partes serán más eficientes);” 12 
 
 Crecimiento 
“Si una categoría de producto satisface al mercado y sobrevive a la etapa de 
introducción, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que se 
conoce como la etapa de crecimiento; en la cual, las ventas comienzan a 
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aumentar rápidamente.” 13  Crece el número de distribuidores, se introducen las 
economías de escala y la política de precios determinará si disminuyen. 
 
 Madurez 
“Durante la primera parte de este período las ventas siguen creciendo, pero a un 
ritmo cada vez menor. Las ventas tienden a estabilizarse, pero disminuyen las 
utilidades del fabricante y de los distribuidores. La competencia de precios se ve 
cada vez mas enconada. Las marcas asumen participación mayor de esfuerzo 
promocional total en la lucha por conservar a los distribuidores. Se introducen 
nuevos modelos a medida que los productos amplían sus líneas y adquieren 
mucha importancia las ventas en que se aceptan vehículos usados como parte de 
pago.” 14 
 
 Declinación: 
“En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda disminuye, por 
tanto, existe una baja de larga duración en las ventas, las cuales, podrían bajar a 
cero, o caer a su nivel más bajo en el que pueden continuar durante muchos 
años.”15 
 La Ley Orgánica de Transporte Terrestre, Tránsito y Seguridad Vial consta la 
homologación vehicular que deberá cumplir la transportación y los concesionarios, la 
homologación consiste en garantizar que cada uno de los instrumentos relacionados al 
transporte tenga una certificación de haber cumplido todas las normas implementadas 
para que puedan operar. ANEXO 4 
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Pág.284. 
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 La Comisión Nacional del Transporte Terrestre, Tránsito y Seguridad Vial 
mediante Resolución No. 080-DIR-2010-CNTTTSV resuelve el Cuadro de Vida Útil 
para los vehículos de transporte pública dejando sin efecto las resoluciones No.088-
DIR-2009-CNTTTSV, No. 091-DIR-2009-CNTTTSV, No. 042-DIR-2010-CNTTTSV 
y aprobar el cuadro de vida útil para las unidades que prestan el servicio de 
transportación pública en diferentes modalidades exceptuando el trasporte público 
urbano, conforme se detallan en la Tabla 2 : 
Tabla 2 
CUADRO DE APLICACIÓN DE VIDA ÚTIL TOTAL 
 
MODALIDAD 
DE 
TRANSPORTE 
TIPO DE 
VEHÍCULO 
CONSTITUCIÓN 
JURÍDICA Y 
PERMISO DE 
OPERACIÓN 
INCREMENTOS 
Y CAMBIOS 
VIDA 
ÚTIL 
    AÑOS AÑOS AÑOS 
Taxis Automóvil 0 6 15 
Taxis Ejecutivos Automóvil 0 0 5 
Carga Liviana Camioneta 5 10 15 
Transporte 
Mixto 
Camioneta 
doble cabina 5 10 15 
Carga Pesada 
Camión 32 32 32 
Tracto 
camión 32 32 32 
Escolar be 
Institucional 
Bus o 
Minibús 4 12 20 
Furgoneta 4 10 15 
Intraprovincial 
Bus o 
Minibús 5 13 20 
Interprovincial Bus 5 13 20 
 
Fuente: CNTTTSV 
Elaboración: Autor Tesis 
 
Mediante RESOLUCIÓN No. 131-DIR-2010-CNTTTSV se aprobó el cuadro de vida 
útil para los vehículos de transporte urbano Tabla 3, conforme se detalla a 
continuación: 
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Tabla 3 
CUADRO DE APLICACIÓN DE VIDA ÚTIL TOTAL 
MODALIDAD 
DE 
TRANSPORTE 
TIPO DE 
VEHÍCULO 
CLASE DE 
SRVICIO 
CONSTITUCIÓN 
JURÍDICA Y 
PERMISO DE 
OPERACIÓN 
INCREMENTOS 
Y CAMBIOS 
VIDA 
ÚTIL 
  
  
      AÑOS AÑOS AÑOS 
URBANO BUS 
EJECUTIVO 0 10 15 
POPULAR No aplica No aplica 20 
 
Fuente: CNTTTSV 
Elaboración: Autor Tesis 
 
Las operadoras de transporte cuyos vehículos estén por cumplir con el tiempo de vida 
útil total, deben iniciar el trámite de registro de otra unidad con un tiempo mínimo de 
seis meses antes de la salida, sin que sea necesario la notificación por parte de la 
CNTTTSV, siendo obligatorio someterse al proceso de renovación y chatarrización. 
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1.7.3 Análisis del ciclo de vida del transporte pesado 
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JUSTIFICACIÓN 
Tasa de  
crecimiento 
del 
mercado 
  
  x     
En nuestro país y más concretamente en la ciudad 
de Quito el transporte terrestre ocupa un sitial 
muy importante dentro de la economía, el 
mantener un servicio de primer orden en la capital 
conlleva a tener productos actualizados 
tecnológicamente.         
Número de 
participantes 
(competidores)    x     
La banca privada tiene financiamiento para el 
transporte pesado pero bajo parámetros muy 
estrictos. 
Línea de 
productos   x     
En cada marca la gama de productos para 
satisfacer necesidades de clientes es amplia y  
requieren  tratos especiales por lo que es 
necesario reconocer cuales son las oportunidades 
donde se puede reconocer una ventaja.           
Participación 
del mercado 
        Dentro del mercado los camiones y buses ocupan 
el 11,49% del mercado total.   x     
          
Facilidad de 
entrada   x     
El mercado de vehículos pesados tiene barreras de 
entrada sobre todo por ciertas marcas totalmente 
posicionadas en la mente del consumidor, las más 
fuertes incluso con créditos directos, mientras que 
otras como las chinas hacen esfuerzos por 
ingresar con precios bajos y con financiamiento 
restringido. 
          
          
Lealtad de la 
clientela   x     
Conforme el producto ha ido creciendo y 
diversificándose ha podido ir desarrollando la 
lealtad de sus beneficiarios finales. 
          
          
            
Conclusión   x     
 El sector automotor pesado está en una etapa de 
crecimiento. 
            
Elaborado: Autor Tesis 
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1.8 MIX DEL PRODUCTO 
 
El Mix o mezcla de líneas de productos es el conjunto de productos que una 
empresa ofrece al consumidor. 
 
“La estructura de la mezcla de productos se da por su amplitud (anchura) que 
es el número de líneas que ofrece; y por su profundidad que es la variedad de tamaños, 
modelos y colores de los productos. Se considera como líneas de productos a un apoyo 
extenso de artículos que hacen el surtido.”16 
 
La comercialización de vehículos pesados tienen el mix de productos por su 
amplitud y profundidad; las importadoras a través de sus concesionarios tienen variedad 
de líneas de productos en las diferentes marcas, que compiten en cada uno de los 
segmentos o nichos de mercado para posicionar sus productos, donde el producto se 
destaca por su tecnología, marca, precio, promoción y publicidad. 
 
Dentro del mercado vehículos pesados considera los siguientes segmentos: 
 
a) Transporte Pesado de Mercancías por carretera 
o Tracto camiones, camiones y mulas 
o Tractores de carretera para semirremolques 
o Producto para transporte de mercancías de peso total con carga máxima 
superior a 5 ton pero inferior o igual a 20 ton. 
o Producto para transporte de mercancías de peso total con carga máxima 
superior a 20 ton. 
 
b) Transporte intercantonal e interprovincial 
o Chasis de bus.- chasis de vehículos equipados con su motor 
o Carrocería de bus.- Transporte escolar 
o Chasis de bus-Microbús. 
o Buseta.- automóviles para transporte de diez o mas personas incluido el 
conductor 
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c) Transporte de carga liviana 
o Camioneta.- vehículos automóviles para transporte de mercancías de peso 
total con carga máxima inferior o igual 5 Ton.  
 
Las comercializadoras a través de su departamento de marketing seleccionan los 
productos que van a introducir o comercializar, algunos tratan de especializarse en 
nichos de mercado, la disputa del mercado por captar clientes en los diferentes 
segmentos se da bien por tecnología o por precios, cada representante de marca busca 
seleccionar la líneas de productos y dentro de cada línea ofrecer una gama diferenciada 
de productos para ofrecer a un mercado cada día más exclusivo y selectivo.  
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CAPÍTULO II 
 
EL MERCADO 
 
2.1. GENERALIDADES 
 En una época de globalización y de alta competitividad de productos o servicios, 
es un cambiante mundo del marketing es necesario estar alerta a las exigencias y 
expectativas del mercado automotriz pesado, para ello es de vital importancia asegurar 
el éxito de las empresas haciendo uso de técnicas y herramientas, como es  llevar a cabo 
un estudio de mercado, en conjunto con una serie de investigaciones de competencia, 
canales de distribución, lugares de venta del producto, publicidad, precios, promoción, 
entre otros. 
 Es muy frecuente que los empresarios no tengan claro qué es lo que venden. 
Muchas veces parece irrelevante preguntarse qué vendemos. Evidentemente, todos los 
vendedores conocen los productos que ofrecen a los consumidores, pero no 
necesariamente conocen que buscan los consumidores en nuestros productos. 
 La frase clave es conocer el mercado. Las necesidades del mercado, es decir los 
consumidores son las que dan la pauta para poder definir mejor que es lo que se va a 
vender y a quiénes así como dónde y cómo se lo hará.  
 El 2011 se constituyó como un importante año para el mercado automotor 
regional que en promedio registró un crecimiento del 18.5% con relación al 2010, 
Colombia, Argentina, Perú y Chile lideran la tendencia registrando crecimientos 
superiores al 20%. Los mercados de Ecuador y Brasil crecieron a menor ritmo que la 
región y el mercado venezolano fue el único que registró un crecimiento del 3.6% 
 El mercado de vehículos se divide en dos grupos, mercado de vehículos cero 
kilómetros y vehículos usados, el primer grupo básicamente se concentra en las 
comercializadoras o distribuidoras que importan sus unidades desde distintos países 
según las necesidades y características requeridas. Desde hace algunos años, el modelo 
de negocio cambio drásticamente en todos los segmentos del mercado automotor. Del 
tradicional sistema que ponía fin a la relación entre vendedor y comprador, una vez que 
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se realizaba el negocio, se pasó a otro en donde ese mismo acto constituye el inicio de 
un proceso de fidelización. 
 El mercado de los vehículos pesados no es ajeno a esa realidad. Con la intención 
de posicionar de la mejor manera a sus productos y servicios, los representantes de las 
marcas actualmente ofrecen un servicio posventa que atiende los requerimientos más 
exigentes del usuario en cualquier condición. 
 Esto incluye la ubicación de talleres grandes y debidamente equipados en puntos 
estratégicos de las principales carreteras del país, e incluso la provisión de asistencia en 
ruta para los vehículos con problemas mecánicos que les impidan continuar la marcha. 
 En el país la producción de  vehículos pesados en su mayoría son importados, 
mientras que el mercado de vehículos usados es un mercado cautivo, porque la 
importación de vehículos usados es prohibida. Sin embargo, observamos en la Tabla 4 
que el sector presenta un dinamismo interno, movido por el cambio de necesidades de 
transporte de la población y el incremento del número de familias. 
 
Tabla 4  
VEHÍCULOS USADOS 
VENTAS POR PROVINCIA 2011 
PROVINCIA BUSES CAMIONES 
PICHINCHA 561 2650 
GUAYAS 285 2411 
TUNGURAHUA 184 1098 
AZUAY 122 766 
IMBABURA 99 574 
   
  Fuente: AEADE 
  Elaboración: Diego Sola 
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2.2. CONCEPTO DE MERCADO 
 
Según Kotler  “Un mercado está formado por todos los clientes potenciales que 
comparten una necesidad o deseo específico y que podrían estar dispuestos a participar 
en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo”17 
 
En base al concepto anterior podemos definir el mercado automotriz pesado 
como el lugar, físico o virtual (como el caso del internet), donde existe por un lado, la 
presencia de compradores con necesidades o deseos específicos por satisfacer, dinero a 
invertir y disposición para participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o 
deseo. Y por otro lado, los concesionarios de las diferentes marcas, vendedores que 
pretenden satisfacer esas necesidades o deseos mediante un producto o servicio. Por 
tanto, el mercado es el lugar donde se producen transferencias de títulos de propiedad. 
 
 
 
2.3. CLASES DE MERCADO 
Puesto que los mercados están constituidos por personas, hogares, empresas o 
instituciones que demandan productos, las acciones de marketing de una empresa deben 
estar sistemáticamente dirigidas a cubrir los requerimientos particulares de estos 
mercados para proporcionarles una mejor satisfacción de sus necesidades específicas. 
 
Según el monto de la mercancía
18
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Fuente: Revista Buen Viaje 
INFORMACIÓN DEL MERCADO ECUATORIANO 
Población:      14`703.648 
Parque automotor:     1`830.717 
Relación habitantes/vehículos:   8,03 
Ventas totales 2011:    139.893 
Variación     +5,84% 
 
Mercado Total.- conformado por el universo son necesidades que pueden ser 
satisfechas por la oferta de una empresa. En el caso de la investigación es el trasporte 
con sus distintos tipos que los clientes desean adquirir. 
 
Mercado Potencial.- conformado por todos los entes del mercado total que además de 
desear un servicio un bien están en condiciones de adquirirlas. Los consumidores 
económicamente activos que poseen los recursos, o son sujetos de crédito para adquirir 
el vehículo que satisface su necesidad. 
 
Mercado Meta.- esta conformado por los segmentos del mercado potencial que han 
sido seleccionados en forma especifica, como destinatarios de la gestión de marketing, 
es el mercado que la empresa desea y decide captar. En este caso todos los transportistas 
de la ciudad de Quito. 
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Mercado Real.- representa el mercado al cual se ha logrado llegar a los consumidores 
de los segmentos del mercado meta que se han captado. Todos los clientes que a través 
de los concesionarias, donde están en constante interacción los departamentos de 
Ventas, Posventas, Repuestos y Servicio.  
El mercado al cual va dirigida la investigación es el Mercado Meta de la ciudad 
de Quito, que son todos los clientes del servicio de transporte pesado, sea de personas o 
carga que buscan las mejores características y atributos de productos de acuerdo a sus 
necesidades en los diferentes concesionarios de la ciudad. 
 
La Tabla 5 nos muestra como está distribuido el mercado de buses y camiones 
en la  provincia de Pichincha sean estos de alquiler o particulares en el año 2011 
 
Tabla  5 
PARQUE AUTOMOTOR  
POR PROVINCIA Y TIPO 2011 
    BUSES CAMIONES 
PICHINCHA 
ALQUILER 5.329 6.130 
PARTICULAR 2.497 35.600 
   
 Fuente: AEADE 
 Elaboración: Diego Sola 
 
Los sector agropecuario, municipios, constructoras, empresas públicas y 
privadas constituyen el mercado target. El dinamismo económico en la venta de 
camiones aumenta el deseo o aspiración de las personas en poseer un vehículo que sea 
usado como fuente de trabajo, sea este empleado para transporte de carga como 
pasajeros. 
El segmento de clientes para cada uno de los distintos mercados es diverso pero 
con necesidades comunes. Ejemplo, el sector público se compone de municipios y 
empresas públicas. Otro segmento de clientes son las empresas privadas y personas 
particulares. 
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El transporte pesado constituye uno de los pilares fundamentales de la economía 
interna de un país, y en el Ecuador no es la excepción. Sus unidades mueven millones 
de dólares en mercancías a lo largo y ancho de la geografía nacional, contribuyendo al 
desarrollo de todos los pueblos y regiones. También es la piedra angular del comercio 
bilateral con Colombia y Perú pues gran parte de los productos de exportación e 
importación se desplazan por vía terrestre. 
“La ministra Verónica Sión, señaló que, la industria automotriz es uno de los 
sectores clave, porque representa aproximadamente un 2% del Producto Interno Bruto, 
PIB, elemento suficiente para garantizar, que se debe dotar de un clima de inversión y 
negocios adecuado, para construir estas iniciativas y generar procesos de innovación 
tecnológicos.”19 
Pero además de estar al servicio de los sectores comerciales, los camiones 
atienden actividades tan diversas como las mudanzas o el transporte de materiales de 
construcción y escombros,  en el caso de la obras de ingeniería. 
En el mercado existen modelos de diferentes tamaños y tonelajes, en función de 
las necesidades y de las regulaciones municipales vigentes en varias ciudades. En Quito, 
una ordenanza prohíbe la circulación de vehículos extra pesados en el área urbana en 
horas hábiles, con el objetivo de mantener el tránsito despejado. Por ello, se hace 
necesaria la utilización de camiones más pequeños, sin restricciones a la circulación, 
para que puedan operar normalmente en los distintos sectores de la ciudad. 
Cabe mencionar que entre los tipos de mercado, también se tomará en 
consideración al Mercado de Reventa, ya que el mercado local y sobre todo en la ciudad 
de Quito el precio de reventa para ciertos modelos es atractivo para un buen número de 
clientes que satisfacen su necesidad de transporte con vehículos de años anteriores, para 
adquirir un vehículo seminuevo será seguro acudir a marcas, concesionarios o locales de 
confianza, certificando la calidad en la operación. Existen concesionarios que cuentas 
con servicio de comercialización de vehículos pesados usados que dan garantía sobre las 
unidades vendidas, incluso cuentan con  financiamiento directo o a través de financieras 
que es parte del plus de comercialización. Se promueve la recepción de vehículos 
usados para vender los nuevos y estos a su vez comercializados en patios de vehículos 
usados. 
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2.4  CLASIFICACIÓN DEL MERCADO DE VEHÍCULOS PESADOS 
 Las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los compradores del 
mercado, o al menos que no pueden atraerlos a todos de la misma manera. Los 
compradores son demasiado numerosos, demasiado dispersos y variados en cuanto a sus 
necesidades y costumbres de compra. Además, las empresas mismas difieren 
ampliamente en su capacidad para servir a los diferentes segmentos del mercado. En 
lugar de tratar de competir en un mercado completo, a veces contar con competidores 
superiores, cada compañía debe identificar las partes del mercado a las que puede servir 
mejor con mayor provecho. 
 Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno o 
más sentidos. La diferencia podría radicar en su deseo, recursos, actitud de compra, tipo 
de trabajo, capacidad de carga, potencia, tracción, relación peso potencia, torque, 
velocidad de desplazamiento, entre otros. Mediante la segmentación de mercado, las 
empresas dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos más pequeños a los 
cuales se puede llegar de manera eficaz con productos y servicios congruentes con sus 
necesidades singulares. 
 Siendo que Ecuador está localizado en la zona Nor-occidental de América del 
Sur hacia el Océano Pacífico. Tiene una topografía muy diversa, y tres regiones bien 
definidas, gracias a la presencia de la cordillera de los Andes, entonces existe diversidad 
de necesidades en vehículos pesados y esto más se relaciona con capacidad de carga y la 
potencia en los vehículos pesados, mucho hablan los dueños de unidades sobre la  
potencia en subidas o capacidad de frenos en bajadas pronunciadas esto estudia cada 
marca para traer el modelo que más se acomode a las necesidades de los usuarios. Un 
factor muy importante es las carreteras donde van a circular las unidades y para esto 
haremos una observación a las regiones: 
 
Costa: Nivel del mar, con zonas de altura de hasta 200 msnm, bordea las costas del 
Océano Pacífico. Gradiente casi nula 5º. 
Clima tropical, temperatura media 25ºC 32ºC. Humedad relativa 80%. Presión 
atmosférica de 756 mmHg. 
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 Carreteras nuevas en buen estado, se pueden alcanzar velocidades de hasta 
120 Km/h. 
Sierra: Zona montañosa de topografía irregular, carreteras de intercomunicación Sierra, 
Sierra-Costa y Sierra-Oriente. Esta zona está en el centro de la geografía del Ecuador. 
 Altura media entre 2000 y 4000 metros sobre el nivel de mar. 
 Clima templado-seco. Temperatura media de 14 a 20ºC. Humedad relativa 
entre 70 y 80%  Presión atmosférica 560 – 520 mmHg. 
 Vías con curvas sinuosas, gradientes muy pronunciadas en subidas y bajadas. 
Tramos con rectas cortas de hasta 1 Km. 
 
Oriente: Zona subtropical cerca de zona selvática. Ubicada al este del territorio 
Ecuatoriano. Altura sobre el nivel del mar entre 400 y 600 metros. Vías de 
comunicación de difícil acceso, suelo suave y lodoso.  
 Clima muy húmedo, prácticamente lluvioso todo el año. Temperatura media 
de 25ºC, humedad relativa 90%.  
 Tramos cortos con pendientes de hasta 40º de inclinación. 
 Carreteras no asfaltadas, sector petrolero, en vías de desarrollo. El tráfico 
que circula en cuanto a vehículos comerciales corresponde a intercambio de 
productos, bienes desde costa y sierra, y movilización de unidades pesadas 
para la construcción de vías de comunicación, carreteras, entre otros. 
 
El tipo de actividad: Define la naturaleza del transporte, esto es, si es de carga o de 
Pasajeros, y por tanto, permite establecer el peso bruto vehicular máximo que puede 
Transportar la unidad. 
Tomando en cuenta las condiciones de la geografía de este territorio, y sobre la 
base de las experiencias tanto de clientes como de personal especializado en el mercado 
de camiones, es necesario efectuar su clasificación. Una de las clasificaciones puede ser 
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por su capacidad de carga de acuerdo a esto las diferentes marcas realizan ciertas 
modificaciones en especificaciones para el producto vehículo comercial en este medio. 
 
2.5. CONDUCTA DEL CONSUMIDOR Y SUS CARACTERÍSTICAS
20
 
Las empresas necesitan cada día más información acerca del mercado y 
específicamente de los consumidores, todo departamento de ventas y marketing necesita 
hallar respuesta a las siguientes preguntas: 
¿Quién compra?, ¿Cómo compra?, ¿Cuándo compra?, ¿En dónde compra? y 
¿Por qué compra?, la pregunta central es ¿cómo responden los consumidores a los 
diversos estímulos de marketing que la organización podría intentar? 
El punto de partida para estudiar las respuestas a estas inquietudes es el modelo 
general de la conducta del consumidor, que se describe mejor así: 
Los estímulos de marketing están conformados por las 4P (producto, precio, plaza y 
promoción), además de estímulos del entorno como los económicos, tecnológicos, 
políticos y culturales. Todos estos estímulos entran en la “caja negra21” del comprador 
que básicamente está formada por las características y el proceso de decisión del 
comprador, donde se transforman en respuestas observables como elección del 
producto, marca,  distribuidor; momento oportuno de la compra y cantidad de la misma. 
Lo que reza la teoría del comportamiento del consumidor es que éste no toma 
decisiones en el vacío sino que sus compras reciben fuertes estímulos de factores 
culturales, sociales, personales y psicológicos. Dentro de estos factores se encuentran 
algunos que podremos llamar subfactores tales como: la clase social, la familia, los 
grupos de referencia, la edad, el sexo, la ocupación, el estilo de vida, la personalidad, las 
creencias, entre otros. Los factores que influyen en la conducta del consumidor se 
muestran a continuación: 
 
                                                          
20 Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, Segunda Edición, p. 93. 
21 David L. Loudon y Albert J. Della Bitta, Comportamiento del Consumidor, Editorial Mc Graw Hill, Cuarta Edición, México. 
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Figura 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Factores que influyen en la conducta de los consumidores 
Elaboración: Autor tesis 
 
 
 Es  de vital importancia comprender y estudiar cada uno de los factores que 
influyen en la conducta del consumidor y sus hábitos de compra ya que esto permitirá al 
departamento de marketing enfocarse en el producto que cumpla con las expectativas 
del mercado o segmento del mercado. Cabe señalar que las marcas cada vez son más 
agresivas tecnológicamente siempre están modificando y superando las expectativas de 
los clientes, sin embargo existe la necesidad de investigar qué motiva a los clientes a 
realizar la compra en el mercado de vehículos pesados. 
 Es necesario conocer adicionalmente todas las disposiciones que la nueva Ley de 
Tránsito y Transporte Terrestre y Seguridad Vial del Ecuador por ejemplo mejorar los 
modos y medios de transporte propendiendo a una movilidad que disminuya la 
contaminación ambiental, optimizando los patrones de desplazamiento, entendiéndose 
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como tales la gestión adecuada de horarios, frecuencias y rutas, proteger la integridad de 
los seres humanos, semovientes y/o bienes que se transportan por la vías y carreteras. 
 
2.5.1 FACTORES CULTURALES DEL CONSUMIDOR 
 El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una sociedad: su 
lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres, entre otros, que otorgan a esa sociedad un 
carácter distintivo y su personalidad. En el contexto del comportamiento del 
consumidor, se define a la cultura, como la suma de creencias, valores y costumbres 
adquiridas y transmitidas de generación en generación, que sirven para regular el 
comportamiento de una determinada sociedad.  
En este sentido el estado a través de la Ley Orgánica de Transporte Terrestre, 
Tránsito y Seguridad Vial tiene  por objeto la organización, planificación, fomento, 
regulación, modernización y control del Transporte Terrestre, Tránsito y Seguridad 
Vial, con el fin de proteger a las personas y bienes que se trasladan de un lugar a otro 
por la red vial del territorio ecuatoriano, y a las personas y lugares expuestos a las 
contingencias de dicho desplazamiento, contribuyendo al desarrollo socio-económico 
del país en aras de lograr el bienestar general de los ciudadanos. 
La presente Ley se fundamenta en los siguientes principios generales: el derecho 
a la vida, al libre tránsito y la movilidad, la formalización del sector, lucha contra la 
corrupción, mejorar la calidad de vida del ciudadano, preservación del ambiente, 
desconcentración y descentralización. 
En cuanto al transporte terrestre, tránsito y seguridad vial, se fundamenta en: la 
equidad y solidaridad social, derecho a la movilidad de personas y bienes, respeto y 
obediencia a las normas y regulaciones de circulación, atención al colectivo de personas 
vulnerables, recuperación del espacio público en beneficio de los peatones y transportes 
no motorizados y la concepción de áreas urbanas o ciudades amigables. 
El Estado garantizará que la prestación del servicio de transporte público se 
ajuste a los principios de seguridad, eficiencia, responsabilidad, universalidad, 
accesibilidad, continuidad y calidad, con tarifas socialmente justas. 
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Es obligación del Estado garantizar el impacto de su cultura en la sociedad,  es 
tan natural y tan enraizado que su influencia en el comportamiento es notable. La 
cultura ofrece orden, dirección y guía a los miembros de una sociedad en todas las fases 
de su resolución de problemas humanos. La cultura es dinámica y gradual, y 
continuamente se transforma para adecuarse a las necesidades de la sociedad. 
La cultura se aprende como parte de la experiencia social. Desde niño se 
adquiere el entorno de una serie de creencia, valores y costumbres que contribuyen a su 
cultura. Ellos se adquieren a través del aprendizaje formal, informal y técnico. La 
publicidad mejora el aprendizaje formal mediante el refuerzo de modelos deseables de 
comportamiento o de expectativas y mejora el aprendizaje informal proveyendo 
modelos de comportamiento. Debido a que la mente humana tiene la capacidad de 
absorber y procesar la comunicación simbólica, la comercialización puede promover 
exitosamente productos tangibles e intangibles y conceptos de productos a través de 
medios masivos. 
Este significado cultural se extrae del mismo mundo de la cultura y se transfiere 
a un bien de consumo a través de la publicidad y de la tecnología. Luego se transfiere a 
esos bienes a la conducta del consumidor mediante ciertos rituales de consumo. 
El cliente del sector automotriz pesado puede adquirir la cultura con el 
transcurso del tiempo, dependiendo del sector donde se desenvuelva, para captar la 
atención del cliente se debe enfocar el trabajo de Marketing en las corrientes como 
hábitos de consumo, tecnología que cambia continuamente y sobre todo en publicidad y 
promoción, entre otros. 
 
La publicidad en los medios de comunicación, revistas especializadas, radio, 
prensa, asociaciones, sindicatos, federaciones, son los medios que la mayor parte de las 
marcas utilizan para identificarse y lograr lealtad entre los clientes, lo cual deriva de la 
publicidad del pasado, servicio al cliente, diferencias del producto o sencillamente por 
ser el primero en el sector. 
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2.5.2 FACTORES SOCIALES DEL CONSUMIDOR 
 
Grupos de referencia: 
Los grupos de referencia son aquellos que sirven como un marco de referencia 
para los individuos en sus decisiones de compra. Este concepto básico proporciona una 
perspectiva valiosa para entender el impacto de otras personas sobre las creencias, 
actitudes y comportamiento de consumo de un individuo. También proporciona algunos 
indicios hacia los métodos que pueden usarse para dar efecto a cambios deseados en el 
comportamiento del consumidor. 
 Las cuatro razones por las cuales los grupos de referencia influyen en las 
decisiones de compra son: 
Según regularidad de contacto: Grupo primario: En este grupo se interactúa 
constantemente con los demás influyendo sobre los valores o comportamientos 
generales. El grupo que más influencia tiene en una persona desde la infancia es la 
familia porque esta está a menudo en la mejor posición para influir sobre las 
decisiones de la persona como consumidor. La importancia de la familia se basa en 
la frecuencia de contacto que la persona tiene con otros miembros de la familia y el 
grado de influencia que la familia tiene sobre el establecimiento de un amplio rango 
de valores, actitudes y comportamiento. Muchos de los consumidores actuales 
siguen un mismo modelo de compra de sus padres a sus hijos, sobrinos, parientes, 
entre otros. Muchos clientes del sector automotor, buscan seguir una misma línea,  
experiencia de familiares por costumbre porque conocen lo que significa una marca 
o modelo en su  vida útil. 
Según estructura jerárquica: Grupo formal: son aquellos en el cual los papeles de 
los miembros y el propósito del grupo están claramente definidos. Los afiliados a 
una Federación de Transporte, confían en un grupo de profesionales para que dirijan 
los destinos de la institución, trabajan tesoneramente por consolidar una imagen y 
hacer una organización sólida, con una estructura bastante definida, papeles 
específicos, niveles de autoridad y metas específicas. 
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 Este grupo influye en la decisión de compra porque proporciona un intercambio 
de información que busca un interés en particular. Generalmente los socios que 
integran una cooperativa, compañía o que laboran en empresas buscan llegar a un 
acuerdo para adquirir unidades de una misma marca como identificación de su razón 
social o estrategia publicitaria para diferenciarse de la competencia, esto a su vez 
repercute en stock de repuestos, mantenimiento, entre otros. (Ej: FENATU, 
FENATEI, FENATRAPE). 
Según membrecía o aspiración: En este grupo en el cual no hay un contacto 
directo pero se quiere ser miembro de ese grupo, hay una influencia positiva sobre 
las actitudes o el comportamiento de esa persona en la decisión de compra. 
Grupo simbólico: El consumidor o usuario en el momento de comprar se ve 
influenciado por las actitudes y los valores de este grupo ya que a pesar de actuar 
como tal no tiene las probabilidades de pertenecer, pero influye mucho en su 
decisión de compra porque al momento de comprar prefiere tener determinado 
producto de determinada marca por imitar a una persona o un grupo de personas que 
poseen un modelo de vehículo en particular. 
 
Familia: 
 
 
Los miembros de la familia influyen mucho en el comportamiento del 
comprador y siendo esta organización el principal organismo de compradores y 
consumidores de la sociedad, ha sido ampliamente estudiada. A los mercadólogos les 
interesan las funciones y la influencia del esposo. La esposa y los hijos en la adquisición 
de su herramienta de trabajo. 
 
En el caso de los vehículos pesados, esposo y esposa toman decisiones 
conjuntas, más aun cuando son inversiones de montos altos  que necesitan de 
financiamiento y que de acuerdo a las exigencias de las financieras ponen en riesgo 
incluso sus bienes. 
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 Función y estatus: 
 
Una persona forma parte de muchos grupos, familias, clubes, organizaciones en 
cada uno puede definirse en función tanto de su papel como del estatus. 
 
Cada papel lleva implícito un estatus que refleja la importancia que la sociedad 
le confiere. Así, en la sociedad ecuatoriana actual, el papel de gerente de transporte 
pretende en el contexto de sus objetivos específicos impulsar el nombre de la empresa 
con un servicio de calidad, con vehículos de última generación, para posicionarse en la 
mente del consumidor y lograr un reconocimiento institucional de elite. 
 
  
2.5.3 FACTORES PERSONALES Y ESTILOS DE VIDA DEL CONSUMIDOR
22
 
 
Edad y estilo de vida: 
Conforme las personas atraviesan sus distintas etapas de vida, van adquiriendo 
bienes y servicios que van de acuerdo a cada etapa; así como cambian los gustos y las 
personas van actualizando sus unidades de acuerdo a las nuevas tecnologías y 
exigencias de Distrito Metropolitano de Quito. 
Un gran número de propietarios lo vive por lo que puede ser de valor como una 
herramienta de segmentación,  así como para predecir la posible demanda. 
Ocupación:  
La ocupación de una persona influye en los bienes y servicios que adquiere. 
Los camiones y buses son vehículos de trabajo que se mantienen en constante 
operación. Cada día de paralización por desperfectos implica considerables pérdidas 
económicas para el propietario, pues, además del alto costo de las reparaciones, deja de 
percibir la ganancia proveniente de su actividad.  
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Autor: Diego M Sola R Página 45 
 
Estilo de vida:  
El estilo de vida de una persona con una determinada clase social puede ser muy 
diferente a otra persona que pertenezca a la misma clase social o subcultura. 
El estilo de vida denota por completo a la persona en interacción con su 
ambiente. Conociendo el estilo de vida de un grupo de personas, los mercadólogos 
podrán dirigir la marca de su producto con mayor claridad hacia ese estilo de vida y 
tener un mayor éxito en su lanzamiento y aceptación del producto. Si se utiliza 
adecuadamente el concepto de estilo de vida, el mercadólogo llegará a entender los 
valores cambiantes del consumidor y conocer su influencia en el comportamiento de 
compra. 
Referirse al hombre del volante equivale a hablar de dedicación, esfuerzo, 
trabajo constante en la  permanente labor profesional al servicio del transporte pesado, 
el dueño de estos vehículos por lo regular son responsables de sus clientes por ello 
dedican gran cantidad de su tiempo al mantenimiento de su herramienta de trabajo. 
 
Situación Económica: 
La situación económica de una persona influye en su selección de productos. 
Quienes venden artículos sensibles al ingreso vigilan las tendencias en los ingresos 
personales, ahorros y tasas de interés. Si los indicadores económicos advierten una 
recesión, el mercadólogo puede tomar medidas para rediseñar sus productos, 
posicionarlos nuevamente o ajustar su precio. 
Muchas personas del gremio transporte coinciden que este negocio les ha dado 
para vivir dignamente, renovar sus unidades es prioritario más aun cuando el gobierno 
concientiza y estimula para lograr dicha renovación.  
 
Personalidad y concepto de sí mismo: 
Todas las personas tienen personalidades diferentes, lo cual va a influir en su 
conducta de compra. 
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La personalidad individual se describe en función de características como la 
confianza en sí mismo, autoridad, autonomía, sociabilidad, agresividad, estabilidad 
emocional, afiliación y adaptabilidad. La personalidad puede ser una variable útil en el 
análisis de la conducta del consumidor, esto porque si las empresas descubren 
características de personalidad en sus clientes potenciales, podrán mejorar o cambiar su 
publicidad y así sus ventas. 
Existen empresas automotrices cuyo departamento de Marketing tienen como 
objetivo trasmitir una percepción de potencia, aunada a eficiencia, fuerza e inteligencia. 
 
2.5.4 FACTORES PSICOLÓGICOS DEL CONSUMIDOR
23
 
Los factores psicológicos son uno de los más importantes para establecer la 
conducta del consumidor al momento de adquirir un producto o servicio, pues este se 
basa en la mente y al ser este órgano el que controla el cuerpo es de vital importancia 
ponerle una particular atención, solo conociendo la conducta humana se puede 
establecer más acertadamente las estrategias de marketing que serán aplicadas para 
atraer clientes, tales como publicad promoción en la medida y momento oportuno. 
Los factores psicológicos que influyen en la elección de compra de una persona 
son: motivación, percepción, aprendizaje y creencias y actitudes. 
El impacto que causa en un individuo que labora en condiciones adversas, esto 
es: ambiente contaminado por los gases vehiculares y el ruido, tráfico caótico, más de 
10 horas diarias de trabajo, poco tiempo de descanso diario, y otros factores por todos 
conocidos es el chofer de servicio urbano, así también al conductor de transporte 
interprovincial, quien las jornadas largas se turna con el compañero que duerme en el 
mismo bus, mientras el otro conduce. 
Apreciar las condiciones en las que manejan, y que se debe tomar en cuenta los 
factores psicológicos, sociales y biológicos del individuo en su desenvolvimiento 
cotidiano es principal interés para la investigación, de acuerdo a esto y jerarquizando las 
necesidades del individuo nos basaremos en la escala de Maslow. 
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Las necesidades humanas se organizan en una jerarquía de las más apremiantes a 
las menos urgentes. En orden de importancia son fisiológicas, de seguridad, sociales, de 
estima y de actualización personal. Una persona trata de satisfacer primero las más 
apremiantes. Cuando una necesidad importante está satisfecha dejará de motivar a la 
persona, que tratará de satisfacer la siguiente en importancia. 
 
Figura 3 
 
ESCALA DE NECESIDADES DE MASLOW 
 
Fuente: Kotler Philip, Manual de Mercadotecnia, Cap. I, Pág. 195 
Elaboración: Autor tesis 
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Para la elaboración del plan de marketing, debemos considerar que el producto 
que queremos comercializar consta en el segundo eslabón de la pirámide, lo que permite 
tener ventaja luego de la necesidades biológicas,  todo transportista necesita  asegurar su 
herramienta de trabajo, para lo cual buscará las diferentes alternativas que cumplan con 
sus necesidades de carga o pasajeros. 
La mente es el factor primordial para satisfacer una necesidad, una vez que la 
persona esté motivada, está lista para actuar. Si la persona tiene una percepción 
selecciona, organiza e interpreta información para conformar una imagen significativa 
del artículo o servicio, su compra es prácticamente segura y, si ha tenido un aprendizaje 
con experiencias anteriores, la adquisición será un hecho. 
Es conveniente destacar que estos factores al ser analizados a fondo mediante la 
investigación realizada se podrá programar todas las estrategias de promoción y 
publicidad en los diferentes concesionarios a fin de impulsar la decisión en la mente del 
consumidor, es latente estímulo que el cliente tiene,  por ello una buena focalización de  
medios asegurara un buen número de clientes satisfechos. 
 
2.6. GRUPOS SOCIALES Y ECONÓMICOS 
 
A los grupos sociales y económicos también se les conoce como “grupos de 
membrecía”, otros son grupos primarios, secundarios; entre otros.  
 
También se incluye a los grupos gremiales, federaciones, sindicatos, entre otros. 
En estos grupos generalmente se le incluye a la familia. 
 
En lo referente a la comercialización de vehículos comerciales es prioritario 
conocer los factores sociales del consumidor en base a esto vamos a orientar 
estratégicamente el plan de ventas, si bien es cierto el transporte pesado es de uso 
familiar, institucional, gremial, asociaciones, federaciones, sindicatos, entre otros. 
Muestra claramente que es un sector que tiene dentro de la economía de un país mucha 
fuerza por lo que para gobiernos representan un sector muy poderoso que a través del 
tiempo han conseguido algunos beneficios. 
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2.6.1 SITUACIÓN ECONÓMICA DEL CONSUMIDOR 
 
El servicio de transporte pesado es fundamental para el desarrollo económico y 
social, es imposible concebir una ciudad sin transporte urbano, todos los ciudadanos 
dependen de una forma directa o indirecta. 
 
Bajo esta óptica y respondiendo a la necesidad de ofrecer seguridad y buen servicio al 
usuario, las operadoras de algunas ciudades han invertido importantes capitales para 
modernizar e incrementar sus flotas. 
 
En los últimos años el incremento de los precios de repuestos, llantas, insumos y 
de las mismas unidades, es en algunos casos incontrolable. También los sueldos de todo 
el personal que involucra una operación eficiente (conductores, mecánicos, secretarias, 
ayudantes) se han ido incrementando, todo lo cual redunda en el encarecimiento del 
servicio. 
 
Por esta razón existe un clamor generalizado entre los transportistas de todo el 
país, para que la autoridad pertinente tome la decisión de elevar las tarifas, más aun 
cuando durante más de seis años el pasaje en el sector de transporte urbano se ha 
mantenido a US$0,25 según los transportistas tarifa absolutamente devaluada. 
 
Este gremio no solamente enfrenta problemas económicos, sino de orden 
organizacional. 
 
Los créditos para el sector de la transportación han tenido una recaída, pero se 
atribuye a la crisis que afecta al mundo, aunque también considera que el control que el 
Gobierno esta ejerciendo en el sector financiero del país ha generado nerviosismo en la 
banca privada. 
 
Las restricciones de créditos de la banca, que efectivamente hubo, se esta 
empezando a superar con la apertura de los que estuvieron cerrados últimamente, un 
poco por los arreglos que esta llevando la banca con el Gobierno que está decidido a 
poner ciertos controles, incluso exige repatriación de las divisas que tiene en el exterior. 
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“Con las restricciones de la banca, el crédito automotriz cayó al 50%. Algunos 
bancos se pusieron mucho más exigentes, Ej. Financiaban solo el 50% del costo del 
vehículo y exigían que el solicitante fuera su cliente para calificarlo como sujeto de 
crédito, lo cual antes no existía. Además, daban el crédito a no más de tres años plazo, 
cuando antes lo aprobaban hasta por 5 años.”24 
 
 
2.7 ESTUDIO DEL MERCADO OBJETIVO 
 
 Ecuador es el sexto en autos por habitante, se sigue manteniendo entre los 
primeros países con mayor número de autos nuevos por habitante, según los estudios 
independientes de la BBVA Research y de la Asociación Latinoamericana de 
Distribuidores Automotores (Aladda). 
 
 En la región, existen 11.6 autos por cada 1000 habitantes, según la Aladda, 
índice aún bajo, sobre todo si se compara con los 37.6 vehículos alcanzados en EEUU., 
esto permite confirmar el alto potencial de crecimiento de la región frente a los 
mercados más desarrollados. 
 
 En la Tabla 6  observamos cómo los países se clasifican según el número de 
autos nuevos vendidos por cada mil habitantes. Las diferencias en cada estudio son 
mínimas y en resumen señalan: 
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Tabla 6 
CLASIFICACIÓN DE LOS PAÍSES POR No. AUTOS NUEVOS POR 
CADA 1000 Hab 
1 BRASIL 19 AUTOS (80% son sedanes y compactos) 
2 CHILE  17 (27% camionetas y furgones) 
3 ARGENTINA  16 
4 URUGUAY  12,7 
5 PANAMA  10,8 
6 ECUADOR  9 (30% SUV o camionetas) 
7 MEXICO  7,6 
8 COLOMBIA  6 
9 VENEZUELA  4,3 
10 PERU  4 
11 PARAGUAY  2,9 
12 BOLIVIA  0,6 
         
 Fuente: REVISTA ACELERANDO No. 59 
            Elaborado por: Autor Tesis  
         
Tabla 7 
¿Dónde están los autos? 
Cantón Liviano  Pesado 
Quito      379.770         32.138  
Guayaquil      310.035         32.096  
Cuenca        85.732           7.759  
Ambato        51.277           6.775  
Riobamba        30.832           3.668  
Rumiñahui        29.104           3.334  
Loja          2.833           3.451  
Latacunga        23.775           4.264  
Ibarra        23.718           3.264  
Portoviejo        22.902           2.714  
   
 Fuente: REVISTA ACELERANDO No. 59 
            Elaborado por: Autor Tesis  
 
 
 
En nuestro país el parque automotor sigue en crecimiento, en las calles de 
nuestras ciudades son cada vez más comunes los vehículos de las diferentes marcas.  En 
la Tabla 7 detallamos la distribución de los vehículos según las ciudades, tanto livianos 
como vehículos pesados, y, en la Tabla 8 miramos el valor porcentual que cada 
segmento ocupa en el mercado nacional. 
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Tabla 8 
PARTICIPACIÓN POR SEGMENTO 
TIPO DE VEHÍCULO   
% 
TOTAL 
AUTOMÓVILES   43,59% 
CAMIONETAS   21,17% 
SUV   24,51% 
VANS   2,82% 
CAMIONES   6,99% 
BUSES   0,92% 
  
 Fuente: REVISTA ACELERANDO No. 59 
            Elaborado por: Autor Tesis  
 
El problema del transporte en el Distrito Metropolitano de Quito tiende a 
agravarse como consecuencia del incremento de la población, del número de 
desplazamientos personales, el aumento de las distancias entre las áreas residenciales y 
las zonas de concentración del empleo y comercio y, el incremento del parque 
automotor, frente a un limitado crecimiento de la capacidad vial y de la oferta del 
transporte público. 
El sistema de transporte está ligado íntimamente a las estrategias referentes a 
vialidad, cambios en los recorridos o modalidades de trasporte, su mantenimiento y 
rentabilidad. 
La revisión mecánica y de emisiones es un requisito para la circulación vehicular 
en el Distrito Metropolitano de Quito, es imprescindible controlar las condiciones de 
seguridad en que brinda el servicio de transporte público. 
El mercado está representado básicamente por la Confederación Nacional de 
Transporte, Fenatrape, Federación Nacional de Transporte Escolar e Institucional 
FENATEI, Unión de transportistas, Federaciones Menores, así como departamentos de 
transporte y logística de las empresas privadas y demás personas que tienen como 
actividad de lucro el servicio de transporte carga o pasajeros constituyen el mercado 
objetivo hacia donde esta focalizado todo el esfuerzo de la estructura comercial de las 
marcas a través de los concesionarios, distribuidores, entre otros. 
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El transporte pesado en Ecuador utiliza vehículos que han sido seleccionados de 
manera tradicional, esto es, basada en la experiencia de los operadores, en preferencias 
personales de los transportistas o en recomendaciones comerciales, esto ha provocado 
una deficiente operación de los mismos; debido principalmente a la falta de 
conocimiento que existe en los transportistas, en relación con el funcionamiento de los 
componentes del tren motriz en el desempeño de la unidad, así como, su relación con el 
consumo de combustible y el peso de la carga transportada. 
 Es necesario entonces, que el transportista cuente con elementos que le ayuden a 
seleccionar y analizar técnicamente el desempeño del tren motriz de los vehículos que 
tiene que adquirir, ya sea por renovación o por reposición de las unidades, además de 
que deben de cumplir con la reglamentación vigente para la operación de los vehículos. 
 Esto hace de la selección un proceso que requiere de gran cantidad de tiempo 
para su realización; por lo que se vio la necesidad de lograr que el proceso de selección 
fuera un proceso más rápido y confiable. 
La prueba real de desempeño a que puede ser sometido un vehículo, esto es, 
cumplir con la capacidad de arranque en pendiente, con la capacidad de ascenso en 
pendiente y lograr la operación del motor dentro del régimen óptimo de economía de 
combustible para reducir el consumo de combustible. La evaluación de los factores 
mencionados permite orientar al transportista sobre los elementos más adecuados para 
la selección de sus unidades que satisfagan sus necesidades. Es de notar, que al inicio de 
las operaciones del servicio de transporte para pasajeros las primeras unidades que se 
importaron presentaron fallas, esto debido a que no se tomó en consideración que los 
vehículos fueron seleccionados para condiciones geográficas diferentes a las de nuestro 
país. 
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CAPÍTULO III 
 
EL PRECIO 
 
3.1 GENERALIDADES 
 
El precio es parte integral de un producto, ya que éste no podría existir sin un 
precio. Es difícil pensar o hablar sobre un producto sin considerar cuánto vale. 
El precio es importante porque afecta a la demanda, es decir, existe una relación 
inversa entre ambos. Éste también afecta a la economía porque la inflación, en general, 
es causada por los incrementos rápidos de precio. 
Es muy importante analizar los factores que se debe considerar al momento de 
fijar los precios, factores internos que son los que se encuentran dentro de la empresa y 
externos a las fuerzas del mercado; la oferta y demanda. 
“El precio es el único elemento de la mezcla de marketing que produce 
ganancias; todos los demás elementos representan costos. El precio también es uno de 
los elementos más flexibles de la mezcla de marketing. A diferencia de las 
características de los productos y, los compromisos del canal, el precio se puede 
modificar rápidamente. Al mismo tiempo, la fijación de precios y la competencia de 
precios son el problema número uno que muchos ejecutivos de marketing enfrentan.”25  
Para el cliente potencial, el valor del producto se manifiesta en términos 
objetivos y subjetivos, ya que tiene una escala muy particular a la hora de computar los 
diferentes atributos de los que está compuesto, de ahí la denominación de caro o barato 
que les da. Sin embargo, para la empresa el precio es un elemento muy importante 
dentro de su estrategia de Marketing Mix, junto con el producto, la distribución y la 
promoción.  
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3.2 CONCEPTO DE PRECIO DE VENTA 
 
Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", el precio de un producto es el 
importe que el consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer dicho 
producto."
26
 
 
 Por tanto, podemos definir el precio para los vehículos pesados como la 
estimación cuantitativa que se efectúa sobre un vehículo y que, traducido a unidades 
monetarias, expresa la aceptación o no del consumidor hacia el conjunto de atributos de 
dicho producto, atendiendo a la capacidad para satisfacer necesidades de gran prioridad 
como son capacidad de carga, ahorro combustible, potencia, torque, entre otros. 
 
 En el caso de los vehículos usados pesados podemos diferenciar entre dos tipos 
de precios:  
 
Precio de mercado.- que viene a representar el valor máximo sugerido que el 
comprador de un vehículo podría pagar por él dependiendo de las condiciones normales 
de apariencia, uso, lugar de origen de la placa y zona geográfica donde se encuentra. En 
el caso de consignación la comisión podría fluctuar entre 3% y 5% del precio del 
mercado, dependiendo del grado de demanda del vehículo. 
 
Precio de toma.- es el valor sugerido en que podría ser recibido en parte de pago un 
vehículo o comprado para su posterior comercialización, dependiendo también de las 
condiciones normales de apariencia, uso, lugar de origen de la placa y zona geográfica 
de donde proviene. ANEXO 5 
 
 
3.3 POLÍTICAS PARA LA FIJACIÓN DEL PRECIO 
 
 El precio que una empresa cobra debe estar situado entre un punto que sea tan 
bajo como para producir utilidades y otro que sea tan alto como para producir demanda. 
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Figura 4 
PRINCIPALES CONSIDERACIONES PARA LA FIJACIÓN DE PRECIOS 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Fuente: KOTLER, Fundamentos de Marketing PEARSON EDUCACION 
 
 En la Figura 4 se resumen las principales consideraciones para la fijación de 
precios. Los costos de los productos establecen un límite inferior para el precio; las 
percepciones de los consumidores en cuanto al valor del producto establece el límite 
superior. La empresa debe considerar los precios de los competidores y otros factores 
externos e internos para encontrar el mejor precio entre esos dos extremos. 
 
 Las empresas comercializadoras de vehículos pesados fijan precios mediante 
selección de una estrategia general que incluye la consideración de uno o más de estos 
tres conjuntos de factores. 
 
 Para el sector automotor ecuatoriano ha sido de gran importancia el impacto que 
ha tenido sobre la demanda las variables de ingreso disponible, precios, impuestos y 
nivel de inflación en términos generales para el caso de vehículos importados como 
nacionales. Dependiendo de que el vehículo es de fabricación nacional, o si es 
importado desde el país de la marca, este tendrá un mayor precio, por tal razón, los 
importadores deben cubrir costos para importar un vehículo al país, lo que produce un 
encarecimiento en el valor del vehículo. 
 
 Por temas de Balanza de Pagos, el Gobierno busca equilibrar sus números y 
siempre se inclina hacia donde hay más desequilibrios macroeconómicos. Y dado que la 
PRECIO BAJO                                                                                                                  PRECIO ALTO 
No puede haber                                                                                                           No puede haber 
Utilidades a                                                                                                                   demanda a este 
este precio                                                                                                                     precio 
Costos             Precios de los                  Percepciones  
Del                   competidores y              de valor de los 
Producto         otros factores                 consumidores 
                         Internos y externos 
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balanza comercial (Exportaciones vs. Importaciones), ha estado más en el lado negativo, 
el Gobierno optó por los cupos para restringir importaciones consideradas suntuarias, 
entre estos los vehículos. Los de carga pesadas se mantienen intocados porque son 
partidas de trabajo. 
 
 Se paga arancel para los chasis que vienen de países con los que Ecuador no 
tiene tratados comerciales. Por ejemplo, los que vienen de Japón pagan; e 
increíblemente, los más gravados son los chasis para autobús que pagan 10% ad-
valóren. Si los chasis de cualquier tipo vienen del Pacto Andino, no existen aranceles. 
La realidad es que tecnologías más avanzadas que no se producen en la Comunidad 
Andina procedentes de Europa, Japón, u otros lugares últimamente de Asia deben pagar 
arancel. Con los países miembros del Mercosur, en el cual están incluidos Brasil y 
Argentina, hay un tratamiento diferenciado: el arancel está bajando poco a poco, y en el 
caso de los chasis para autobús, el arancel está por el 7%. 
 
 En la Tabla 9, vemos como afecta y más ahora el Impuesto a la salida de divisas 
(ISD) lo han subido del 2% al 5%, ya que se traslada al consumidor final en el caso de 
que se aplique  sin excepciones. Actualmente, existe la posibilidad de utilizar este 
impuesto como crédito tributario, siempre y cuando los bienes importados vengan con 
tarifa arancelaria cero, pero siempre sujeto a interpretación de lo que significa bienes de 
capital, en especial por parte del SRI.  
 
 Sin embargo, la nueva Reforma Tributaria se elaborará una lista de los bienes de 
capital, en espera que a través de los dirigentes del sector se incluya a los chasis, tanto 
para camión como para autobús, además de tracto camiones, dentro de este listado. “El 
Ministerio de la Producción trabaja en el tema para tenerlo listo antes del 31 de 
diciembre, ya que la aplicación de cualquier Reforma Tributaria arranca a partir del 
primer día del 2012.”27 
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Tabla 9 
 
 
APORTE TRIBUTARIO DEL SECTOR AUTOMOTOR 2010-2011 
  RECAUDACIÓN 2010 RECAUDACIÓN 2011 Variación 2010-2011 
  Automotriz   Aporte 
sector 
% 
Automotriz   Aporte 
sector 
% 
USD % 
  USD Total USD USD Total USD 
ICE    184.028.572                540.845.864    34,03%    206.249.078         617.870.641    33,38%              22.220.506    12,07% 
IVA    313.782.887             4.258.377.726    7,37%    352.526.408      4.957.904.687    7,11%              38.743.521    12,35% 
ARANCEL    293.531.932                960.831.116    30,55%    346.184.769      1.077.787.770    32,12%              52.652.837    17,94% 
ISD      49.231.835                378.741.239    13,00%      43.931.428         491.417.135    8,94% -             5.300.406    -10,77% 
TOTAL    840.575.226             6.138.795.945    13,69%    948.891.683      7.144.980.232    13,28%           108.316.458    12,89% 
 
 
 Fuente: AEADE 2011 
             Elaborado por: Autor Tesis 
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 Las ensambladoras y los distribuidores pueden llegar a un acuerdo en vender los 
vehículos sin ciertos accesorios tales como aire acondicionado, vidrios eléctricos, estas 
son algunas estrategias que emplean para abaratar costos al consumidor y poder 
competir con precios en el mercado automotriz pesado. 
 
 
3.3.1 PRECIO COSTO MÁS BENEFICIO (DIRECTO) 
 
 Consiste en determinar los costes totales de producción más comercialización y 
añadirles un beneficio. Aunque parezca racional desde el punto de vista de producción, 
no lo es desde el de marketing, porque no considera la utilidad que le aporta al 
comprador, ni lo que éste estaría dispuesto a pagar por ella. No tiene en cuenta la 
existencia de la demanda ni la de competidores, por lo que solo es aplicable por 
monopolios, fabricantes de bienes de equipo específicos o servicios particulares. 
¿Tiene sentido usar márgenes de utilidad estándar para fijar precios? En general, no. 
 
 Cualquier método de fijación de precios que haga caso omiso de la demanda y 
de los precios de la competencia no tiene muchas posibilidades de ser el precio óptimo.  
 
 Miramos en la Tabla 10, como se estructura el precio de un camión chino, 
incluye el porcentaje de cada impuesto, y el margen de comercialización. 
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Tabla 10 
 
ESTRUCTURA DEL PRECIO DE VEHÍCULO  
PRICE BUILD UP                             
MODELS DONG FENG 
CHINOS FAW 
DFA1074T5AD 6 
TON 
DFA1080DA01 
8TON 
Ex Works      
                   13.000                     15.000  
Inland freight origin     
FOB Price                         13.000                     15.000  
Ocean Freight                          4.800                       4.800  
C+F Value                         17.800                     19.800  
Insurance                           35,60                       39,60  
CIF VALUE ECUADOR                          17.836                     19.840  
        10,00% 10,00% 
Duties                      1.783,60                  1.984,00  
Fodin (Fondo para el desarrollo de la Infancia) 0,50% 89,20 99,20 
Corpei (Corp. Promoción de Export. & Invers) 0,03% 3,30 3,80 
ICE Luxury Tax    0,00%     
Inspection Fees in Port    40,00 40,00 
Warehouse in Port         
Wharehouse storage (Commercial deposit)  100,00 100,00 
Others import costs    103,00 103,00 
Customs Broker (en promedio todos los vehículos)  10,00 10,00 
Financial cost, 180 days on FOB price   16% 951,20 1058,10 
Verification Cost on CIF price (según tabla 
depende)      
Inland freight - Puerto Quito   100,00 100,00 
Inland freight - Quito a Concesionario  70,00 70,00 
Vehicle preparation PDI    70,00 70,00 
Autorizacion de INEN/MOP   5,00 5,00 
Administration expenses        
Extended Guarantee        
Assembly costs         
TOTAL COST IN PLANT                   21.160,80                23.482,60  
Marketing Fee (on Retail price w/o IVA)       
DISTRIBUTOR COST                     21.160,80                23.482,60  
Distributor Margin (on Retail price w/o IVA)                  5.616,00                  5.526,30  
DEALER COST                       26.776,80                29.008,90  
Dealer Margin (on Retail price w/o IVA)      
RETAIL LIST PRICE W/O IVA SALES TAX                 26.776,80                29.008,90  
I.V.A. Sales Tax                     3.213,20                  3.481,10  
RETAIL PRICE                       29.990,00                32.490,00  
 
Fuente: Empresa China 
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3.3.2 PRECIO PROMOCIONAL 
 
 Con la fijación de precios promocional, las empresas asignan temporalmente a 
sus productos precios por debajo de lista y a veces por debajo del costo. La fijación 
promocional de precios adopta varias formas. Los concesionarios utilizan fijación de 
precios por evento especial en ciertas temporadas para atraer más clientes. Ej: las 
concesionarias bajan precios en ciertos vehículos cuando comienzan a llegar los 
modelos del nuevo año, con el fin de atraer clientes al concesionario y eliminar stock. 
Figura 5 
                                                      Promociones comerciales 
 
 
 
 
 
 
 
 
Promociones al consumidor                                                                                  Promociones distribuidor  
 
Fuente: Rossister y Percy (1987) y Blattberg y Neslin (1990) 
 
 En la Tabla 11 constan algunas técnicas y objetivos promocionales, algunos 
fabricantes ofrecen financiamiento con intereses bajos, porcentaje de entrada bajas y 
tiempo más largos de financiamiento, garantías más largas o mantenimientos gratuitos 
para reducir el “precio” al consumidor. Recientemente, esta práctica se ha convertido en 
una de las preferidas por la industria automotriz. O bien, el comerciante simplemente 
podría ofrecer descuentos en los precios normales a fin de aumentar las ventas y reducir 
inventarios. 
 
 “No obstante, la fijación promocional de precios puede tener efectos adversos. Si 
se usa con demasiada frecuencia y los competidores la copian, pueden crear clientes 
atentos a las gangas, que esperan hasta que las marcas están rebajadas antes de 
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comprarlas. O bien, las constantes reducciones en los precios pueden erosionar el valor 
de una marca en la mente de los clientes.” 28 
 
Tabla 11 
TÉCNICAS Y OBJETIVOS PROMOCIONALES 
Actividad Promocional Objetivos para el distribuidor Objetivos para el consumidor 
   
 Incremento en la facturación Descuento en la compra (ahorro) 
Reducción temporal del  Dar salida al inventario El mismo vehículo a un menor precio 
precio del producto Aumento de la rotación de stock Satisfacción del producto al cliente 
 Mantenimiento del margen bruto  
   
   
Formato especial  Incremento de la facturación Favorecer las compras  
(Ej: prueba del producto) Favorecer la imagen de calidad  Satisfacer necesidades especiales 
 del servicio  
   
 Aumentar las ventas en una   
 determinada época, mostrando  
Estuche de regalo Dinamismo Ofrecer valor añadido 
 Diferenciación  
 Venta por impulso  
   
Sorteos Animación del punto de venta Ilusión por los regalos 
 Diferenciación  
   
 
Fuente: Orduña (2000) 
 
3.3.3 PRECIO CON VALOR AGREGADO 
 
 Un número cada vez mayor de empresas está basando sus precios en el valor 
percibido del producto. La fijación de precios basada en el valor utiliza percepciones del 
valor que tienen los compradores, no los costos del vendedor, como clave para fijar los 
precios. La fijación de precios basada en el valor implica que el mercadólogo no puede 
diseñar un producto de marketing y luego fijar el precio. El precio se considera junto 
con las otras variables de la mezcla de marketing antes de establecer el programa de 
marketing. 
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Figura 6 
Fijación de precios basada en el costo 
 
 
 
 
 
Fijación de precios basada en el valor 
 
 
 
 
 
Fuente: Fundamentos de Marketing, William J. Stanton 
 
 En la Figura 6 se compara la fijación de precios basada en el costo contra la 
fijación de precios basada en el valor. La primera está dirigida por el producto. La 
empresa diseña lo que considera es un buen producto, calcula el costo total de fabricar 
el producto y fija un precio que cubre los costos más una utilidad meta. Luego, el 
mercadólogo debe convencer a los compradores de que el valor del producto a ese 
precio justifica su compra. Si el precio resulta ser demasiado alto, la empresa debe 
conformarse con márgenes de utilidad más pequeños o ventas más bajas, y por ende con 
menores utilidades. 
 
 La fijación de precios basada en el valor invierte este proceso. La empresa 
establece su precio meta con base en las percepciones del cliente con respecto al valor 
del producto. El valor y precio metas controlan entonces a las decisiones sobre el diseño 
del producto y a los costos en los que puede incurrirse. El resultado es que la fijación de 
precios inicia un análisis de las necesidades y percepciones de valor de los 
consumidores, y el precio se fija de modo que sea congruente con ese valor percibido 
por el cliente. 
 
 
 
Producto Costo Precio Valor Clientes 
Clientes Valor Precio Costo Producto 
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3.3.4 PRECIO DE MERCADO 
 
 Cuando el precio de cualquier producto en un determinado país es 
perceptiblemente más alto que otro, aparecen importadores paralelos que a pesar de no 
ser representantes oficiales o autorizados de una marca, importan productos más baratos 
desde mercados extranjeros para comercializarlos nuevamente en países en los que las 
cargas arancelarias e impositivas encarecen de manera considerable los precios de venta 
de estos productos. 
 
 Actualmente en el Ecuador existen importadores paralelos que ofrecen a los 
usuarios la posibilidad de adquirir un vehículo nuevo de una marca reconocida, con un 
ahorro en el precio de compra. Esto parecería un excelente negocio para cualquier 
usuario, pero es importante que las personas estén conscientes de la realidad tras dichas 
ofertas de vehículos. Por lo general estos vehículos son adquiridos en Estados Unidos 
donde los precios de venta son menores, para posteriormente ser comercializados en el 
Ecuador a precios inferiores a los del mercado, logrando un importante rédito sin 
ofrecer ninguna garantía a los compradores. La adquisición de un vehículo nuevo 
representa una importante inversión y es por ello que aspectos como la garantía y el 
respaldo técnico no deben ser pasados por alto. 
 
 Hay que tomar en cuenta que los vehículos comercializados por los importadores 
no autorizados son similares a los ofertados por los representantes oficiales de la marca, 
la diferencia del precio radica en que estos vehículos no cuentan con ninguna garantía 
en el país y sus especificaciones técnicas no necesariamente son similares a las de los 
vehículos importados por los representantes oficiales de la marca. 
 
 Los hábiles, y en ocasiones inescrupulosos, vendedores de vehículos importados 
de forma no autorizada, ofrecen a sus compradores una garantía de fábrica respaldada 
por el representante oficial de la marca en el Ecuador que carece de validez. 
Ciertamente los vehículos al ser nuevos cuentan con una garantía de fábrica pero en el 
país que fueron originalmente comercializados; sin embargo dicha garantía no ofrece 
respaldo alguno en un tercer país donde son comercializados nuevamente por 
intermediarios. 
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 “La libre competencia permite la participación de todo tipo de actores en el 
mercado, cualquier persona o empresa puede comercializar bienes, pero sin causar 
perjuicios a los usuarios que en muchas ocasiones desconocen su derecho a exigir a los 
comercializadores que respondan por la garantía y respaldo técnico de los productos que 
comercializan.” 29 
 
 
3.3.5 PRECIOS SUGERIDOS 
 
 El precio sugerido básicamente aplicable para los vehículos usados en Quito 
existen 30 marcas de vehículos pesados y semi-pesados desde 1998 hasta 2008, con 
1.358 modelos además, se toma en cuenta valoración de carrocerías, furgones, tolvas de 
volqueta y equipos de refrigeración.  
 
 Para los vehículos pesados y semi-pesados, se aplica tratamiento de apariencia y 
funcionamiento, que no presenta indicios de siniestro; que no refleje en su carrocería 
choques fuertes; que tenga un kilometraje promedio anual entre 40.000 y 50.000 Km.  
 
 “El valor del camión corresponde al chasis cabinado. En los casos de plataforma, 
cajón de madera, mixto, de metal, aluminio o equipo de refrigeración que se agregue, 
habrá que sumar al precio de mercado el adicional por cualquiera de estos agregados. 
Para buses habrá que diferenciar entre carrocería nacional e importada y dentro de cada 
una de ellas, si se trata de servicio urbano o interprovincial. En casos de acometidas 
especiales como hormigoneras, tanqueros u otros habría que depreciar sobre el costo 
normal.”30 (ANEXO 6). 
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3.4 SELECCIÓN DE OBJETIVOS PARA LA FIJACIÓN DE PRECIOS 
Los objetivos de precios dan sentido a todo el proceso de fijación de precios, siendo el 
primer paso a adoptar. Para ello, se debe considerar: 
1. Los objetivos financieros, de marketing y estratégicos de la compañía 
2. Los objetivos del producto o marca 
3. La elasticidad de la demanda el producto en relación al precio 
4. Los recursos disponibles 
Algunos de los objetivos de la fijación de precios más comunes son: 
 Maximizar el beneficio a largo plazo 
 Maximizar el beneficio a corto plazo 
 Incrementar el volumen de ventas (cantidad) 
 Incrementar el volumen de ventas (económico) 
 Incrementar la cuota de mercado  
 Obtener una tasa determinada de retorno de la inversión (ROI) 
 Obtener una tasa determinada de retorno sobre ventas 
 Estabilizar el mercado o estabilizar el precio 
 Crecimiento de la compañía 
 Mantener el liderazgo en precios 
 Desensibilizar a los consumidores acerca del precio 
 Desmotivar la entrada de nuevos competidores en la industria 
 Igualar precios de los competidores 
 Animar la salida de firmas marginales del mercado 
 Sobrevivir 
 Evitar una investigación o intervención por parte del gobierno 
 Obtener o mantener la fidelidad o el entusiasmo de distribuidores u otro personal 
de ventas 
 Mejorar la imagen de la firma, marca o producto 
 Ser percibido como 'justo' por consumidores y consumidores potenciales 
 Crear interés y entusiasmo por un producto 
 Desincentivar rebajas de precios por parte de la competencia 
 Utilizar el precio para hacer el producto visible 
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 Mejorar la rotación del producto 
 
3.5 DETERMINANTES DEL PRECIO 
 
 En la Figura 7,  se aprecia tanto los factores internos como externos del entorno 
afectan a las decisiones para la fijación de precios de una empresa. 
 
Figura 7 
Factores que afectan las decisiones de fijación de precios 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Fundamentos de Marketing, William J. Stanton 
 
3.5.1 FACTORES INTERNOS
31
 
Entre los factores internos que afectan a la fijación de precios están: 
 
Objetivos de marketing.- Antes de fijar los precios, la empresa debe decidir que 
estrategia seguirá con el producto. Si la empresa ha seleccionado con cuidado su 
mercado meta y su posicionamiento, entonces su estrategia de mezcla de marketing, que 
incluye a los precios, será relativamente directa. Ej: General Motors decide producir un 
automóvil deportivo nuevo para competir con los autos deportivos europeo en el 
segmento de ingreso alto, esto sugiere que se debe cobrar un precio elevado. Así pues la 
estrategia para la fijación de precios está determinada en buena parte por las decisiones 
en cuanto a posicionamiento en el mercado. 
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Decisiones de 
fijación de 
precios 
FACTORES EXTERNOS 
Naturaleza del mercado y 
de la demanda 
Competencia 
Otros factores del entorno 
(economía, revendedores, 
gobierno, inquietudes 
sociales) 
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 La empresa podría buscar objetivos adicionales. Los objetivos comunes 
incluyen: la supervivencia, la maximización de utilidades actuales, el liderazgo en 
cuanto a la participación en el mercado y el liderazgo en cuanto a la calidad del 
producto.  
 
Estrategia de la mezcla de marketing.- El precio es solo una de las herramientas de la 
mezcla de marketing que una empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de marketing. 
Las decisiones sobre precios se deben coordinar con las decisiones sobre diseño de 
productos, distribución y promoción para formar parte de un programa de marketing 
coherente y eficaz. Las decisiones que se tomen con respecto a otras variables de la 
mezcla de marketing podrían afectar las de fijación de precios. 
 
 Las empresas comercializadoras de vehículos pesados a menudo posicionan sus 
productos según el precio y luego basan las demás decisiones de la mezcla de marketing 
en los precios que quieren cobrar. En este caso, el precio es un factor crucial para el 
posicionamiento del producto, y define al mercado, a la competencia y al diseño del 
producto. Muchas empresas apoyan tales estrategias de posicionamiento por precio con 
una técnica llamada determinación de costos por objetivo; una potente arma estratégica. 
 
Costos.- Los costos establecen un límite inferior para el precio que la empresa puede 
cobrar por su producto. La empresa quiere cobrar un precio que cubra sus costos de 
producir, distribuir y vender el producto, y que también genere un rendimiento justo por 
sus esfuerzos y su riesgo. Los costos de una empresa podrían ser un elemento 
importante de su estrategia para la fijación de precios. Muchas empresas como las 
chinas tratan de convertirse en los “productores de bajo costo” de su industria. Las 
empresas con costos más bajos pueden fijar precios más bajos y que repercutan en 
ventas y utilidades mayores. 
 
Los costos de una empresa son de dos tipos: fijos y variables. 
 
Consideraciones organizacionales.- “La dirección tendrá que decidir qué parte de la 
organización deberá fijar los precios. Las empresas manejan la fijación de precios de 
diferentes maneras. En las empresas pequeñas, es común que la alta dirección fije los 
precios, no los departamentos de marketing o de ventas. En las empresas grandes, la 
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fijación de precios es normalmente responsabilidad de los directores de división o de 
línea de productos. En los mercados industriales, podría permitirse a los vendedores 
negociar con los clientes dentro de ciertos límites de precios. Aun así, la alta dirección 
establece los objetivos y políticas para la fijación de precios, y a menudo aprueba los 
precios propuestos por la gerencia de nivel bajo o por los vendedores. En las industrias 
en la que los precios son un factor clave las empresas suelen tener un departamento de 
precios que fija los mejores precios ayuda a otros a fijarlos. Este departamento depende 
del departamento de marketing o de la alta dirección. Otros que influyen en la fijación 
de precios son los directores de ventas, directores de producción, directores de finanzas 
y contadores.”32 Si bien es cierta la industria de vehículos especializan o entrenan a su 
departamento comercial para diferentes circunstancias comerciales a fin de poder captar 
clientes con negociaciones en un rango determinado de precios y descuentos, con el fin 
de llegar a un acuerdo comercial que satisfagan tanto al cliente como a la casa 
comercial. 
 
3.5.2 FACTORES EXTERNOS 
 
Entre los factores externos que afectan a las decisiones sobre fijación de precios están la 
naturaleza del mercado, la demanda, la competencia y otros elementos del entorno. 
 
El mercado y la demanda.- Mientras que los costos establecen el límite inferior de los 
precios, el mercado y la demanda establecen el límite superior. Los compradores, tanto 
consumidores como empresas, comparan el precio de un producto o servicio contra los 
beneficios de poseerlo. Así pues, antes de fijar los precios, las  empresas 
comercializadoras de vehículos pesados deben entender la relación que hay entre el 
precio y la demanda de su producto. Comprender cómo varía la relación precio 
demanda para los diferentes tipos de mercado y segmento, y como las percepciones que 
los compradores tienen del precio afecta la decisión sobre fijación de precios entre las 
diferentes marcas. 
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3.6 ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DEL PRECIO 
33
 
 Las políticas de fijación de precios deben dar origen a precios establecidos en 
forma consciente, de tal manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa. Las 
estrategias denotan un programa general de acción y un despliegue de esfuerzos y 
recursos hacia el logro de los objetivos; es decir, se refieren a la manera en que los 
recursos humanos y materiales serán utilizados para maximizar las probabilidades de 
alcanzar un objetivo preestablecido.  
El desarrollo de la estrategia de fijación de precios comienza con:  
1. Identificación de los objetivos de los precios.  
2. Estimar la demanda, costos y utilidades.  
3. Seleccionar la estrategia de precios que se utilizará.  
4. Establecimiento de tácticas para afinar el precio base.  
Las estrategias básicas para determinar el precio de un vehículo comercial son:  
1. Política de penetración. Esta política requiere precios bajos y grandes 
volúmenes. Los encargados de fijar el precio piensan que la atracción del precio 
reducido promoverá ventas de volúmenes tan grandes que el ingreso total será 
mayor del que obtendrían con un precio más alto. La idea es alcanzar todo el 
mercado con un precio bajo y generar así la mayor demanda posible. 
El mercado automotriz ecuatoriano, a pesar de que aun no reporta mayores 
volúmenes de importación de vehículos chinos, ya presenta señales de una 
diversificación hacia nuevas marcas especialmente de ese origen. Firmas como 
Geely, Jac, Foton, Dong Feng, Chery entre otras son de preferencia de reducidos 
segmento de personas que se ven atraídos por los precios. 
 2. Política de fijación de precios por prestigio. El precio suele ser un 
 elemento importante para comunicar la imagen del producto, y de hecho 
 algunos gerentes se esfuerzan por presentar una imagen de calidad 
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 recurriendo a la marca de los vehículos, por ejemplo Hino, Chevrolet, 
 Mercedes Benz, Hyundai, entre otras.  
3. Política de liderazgo en el precio. En algunas industrias existen 
 empresas claramente identificables que fijan los precios para todos los 
 competidores. Estas empresas tienden a ser las más dominantes y  poderosas de 
sus respectivas industrias y sus precios fijan la estructura de los demás, si 
tenemos el precio de un camión en un segmento de carga 7 ton y el líder es Hino, 
es necesario revisar los precios de acuerdo a este liderazgo y establecer nuestro 
precio en condiciones similares en un rango conveniente que no afecte nuestros 
costo y utilidad, si esto no ocurre debemos decidir si es o no conveniente 
comercializar ese vehículo. 
 4. Política de precios relacionados con la demanda.  
• Fijación psicológica de precios. Algunos precios tienen mayor atractivo que 
otros debido a que son tradicionales o satisfacen de alguna manera a los 
consumidores.  
• Fijación de precios promocionales. Los productos de precios reducidos se 
denominan promotores de tráfico, líder perdedor o líder de precio. Este tipo de 
productos se valora por debajo del aumento de precio total acostumbrado y se 
eligen por su atractivo promocional, los vehículos de años anteriores se 
comercializan a un precio menor que el de lista esto para eliminar stock, pero 
existen casos en que es preferible mantener el precio y obsequiar algo en caso de 
que la compra sea de contado o subsidiar tasa de interés en el caso de que se 
venda financiado, esto para evitar resentimiento con la marca y concesionario de 
clientes que compraron al precio normal. 
5. Política de precios siguiendo al competidor. Lo que  algunos autores lo 
denominan Statu Quo, y se refiere a salir al mercado con precios idénticos a la 
competencia y seguir las estrategias del líder en el mercado. Por lo general en el 
campo comercial automotriz los importadores de las diferentes marcas, lanzan al 
mercado un modelo nuevo que va a competir en un segmento buscan fijar su 
precio relacionado aspectos como posicionamiento de la marca, origen del 
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vehículo, garantía, posventa, repuestos entre otros, pero fijando su mirada en el 
líder.  La desventaja es que no se fijan adecuadamente los costos ni las 
utilidades, pero es la estrategia más utilizada por las empresas pequeñas.  
 
ESTABLECIMIENTO DE TÁCTICAS PARA AFINAR EL PRECIO BASE.  
 Después que se ha fijado el precio base, existen muchos factores que irán 
modificando este precio a corto plazo, ajustes en algunos mercados, ajustes respecto de 
la competencia, cambios en el precio a nivel gubernamental, cambios por diferentes 
promociones de la competencia, ajustes por nuevas formas de distribución, entre otras. 
Las tácticas más importantes para afinar el precio son:  
Política de un solo precio. Las empresas automotrices cargan generalmente el mismo 
precio a todos los clientes que compren cantidades parecidas del producto en las mismas 
circunstancias. Esta política hace que el cliente confíe en el vendedor.  
Política de precios variables. La empresa ofrece los mismos productos y cantidades a 
diferentes clientes con distintos precios, según su poder de compra o regateo, esto 
generalmente cuando se trata de un paquete donde se considera porcentaje de descuento 
de acuerdo al número de unidades para lo cual se fija una política de flotas.  
 
3.7 PUNTO DE EQUILIBRIO DEL PRECIO Y EL MERCADO 
El equilibrio en el mercado  
 Un mercado determinado está formado por los compradores y vendedores de un 
bien o de un servicio. Al ponerse en contacto, cada uno tiene sus expectativas de 
consumo y producción, que están representadas por sus respectivas curvas de demanda 
y oferta. En el punto de corte de ambas curvas, los compradores y vendedores coinciden 
en las decisiones, y será solo un precio el que permitirá que los compradores estén 
comprando la cantidad que desean comprar, y los vendedores estén vendiendo la 
cantidad que desean vender.   
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 A este precio lo denominamos precio de equilibrio, y a la cantidad demandada y 
ofrecida la llamamos cantidad de equilibrio.  
 Todo negocio automotriz debe cubrir sus costos para poder obtener alguna 
ganancia. La tarea de calcular los costos es un aparte esencial de calcular los precios. 
 
Los costos se dividen en 2 categorías: 
 Costos fijos: los que siempre están, independiente de cuanto venda. Ej: 
 arriendo, sueldos, impuestos, gastos básicos, entre otros 
Costo variable: son los que están directamente relacionados con la actividad, 
aumentan si se aumentan las ventas. Ej: comisiones, repuestos, mantenimiento, 
mano de obra, entre otros. 
 
¿Cómo calcular el Punto de Equilibrio? 
Tasa de absorción. El porcentaje de absorción de un negocio mide 
fundamentalmente el riesgo. ¿Qué parte de los gastos fijos de la empresa está 
cubierta por las ganancias generadas por el Departamento de Postventas? 
 
Ejemplo: 
(A) Ganancia Directa de Postventas de VC  = $1.154.223 
(B) Gastos Fijos de la Empresa por VC  = $1.452.238 
(C) Gastos Semi-fijos de Ventas de VC  = $   189.364 
(D) Gastos Fijos Totales de VC de la Empresa = $1.641.602  (B+C) 
 
(E) Absorción de Gastos Fijos    = 70.31% (A/D x 100) 
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(F) Valor bajo Absorción     = $ 487.379  (D-A) 
 (G) Beneficio Bruto de VC Variable٭  = 1.500 por unidad 
 (H) Volumen de Equilibrio de Vehículos  = 325 unidades (F/G) 
 
٭ La Ganancia Bruta Variable es igual a la Ganancia Bruta de Vehículos menos los 
Gastos Variables. 
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CAPÍTULO IV 
 
LA OFERTA 
 
4.1. GENERALIDADES 
 
Un elemento importante dentro de la comercialización de un producto o servicio 
es sin duda la Oferta, este elemento depende la libre competencia y la intención de 
compra de los consumidores entre producto similares. 
 
 La oferta de vehículos pesados constituye un abanico amplio de empresas 
importadoras que representan a importantes marcas extranjeras, ofreciendo al mercado a 
través de su concesionarios un gama amplia de modelos en diferentes segmentos de 
acuerdo a capacidades de carga y precio, ofreciendo valores a sus clientes que otras 
marcas no ofrecen, y que cumplen ciertas condiciones que el país obliga a las empresas 
representantes a cumplir para obtener los permisos de comercialización; incluyo la 
mayoría de estas empresas representantes de las marcas están en continua renovación 
tecnológica, con estándares de calidad siempre más exigentes y que en muchos casos 
salen de la imaginación. 
 
 Como se mencionó en el párrafo anterior, la oferta de los vehículos de carga para 
nuestro mercado se ha incrementado debido a que las importaciones se han venido 
realizando en forma creciente, tal como lo indica el Diario El Comercio  “En lo que va 
del año, al Puerto Marítimo de Esmeraldas han arribado más de 250 vehículos de 
procedencia china de las marcas Yotong y Golden Dragon, estas unidades son 
destinadas para el transporte de pasajeros y carga.”34 
 
 La creciente importación de vehículos pesados va de acuerdo a la economía, ya 
que si esta crece, la demanda crece y por ende la oferta. Los últimos años para la 
economía del transporte ha sido buena debido a que existe una mayor inversión pública 
y que la economía ha ido creciendo, situación que implica construcciones, vialidad e 
inversiones nacionales que requieren los servicios de vehículos pesados.  
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 La oferta de vehículos pesados en la ciudad de Quito se encuentra dada 
especialmente a través de las empresas que importan directamente como Hino, 
Chevrolet, Hyundai, Jac, entre otras, las que proveen al mercado ecuatoriano con 
vehículos traídos desde Corea, Japón, Estados Unidos, Colombia entre otros; las cifras 
más actuales determinan que para el primer semestre del año 2011 arribaron al astillero 
20767 vehículos, es decir 12 % más que en el 2010.  
 
 
4.2 CONCEPTO DE OFERTA 
 
 “La oferta como aquella cantidad de bienes o servicios que los productores están 
dispuestos a vender a los distintos precios de mercado. Hay que diferenciar la oferta 
del término cantidad ofrecida, que hace referencia a la cantidad que los productores 
están dispuestos a vender a un determinado precio”35 
 
 Para la presente investigación, oferta considera a los fabricantes, ensambladoras 
de vehículos pesados e importadores directos quienes proveen del producto y  abastecen 
el mercado mundial y nacional.  
 
 
4.3 CLASIFICACIÓN DE LA OFERTA 
 
 La oferta puede clasificarse de acuerdo con el control que los fabricantes o 
productores tienen con relación al mercado, y para el caso de comercialización de 
vehículos pesados es: 
 
 Oferta de mercado libre, es aquella en la que existe gran número de 
compradores y vendedores y el producto está tipificado, de tal manera que la 
participación en el mercado está determinada por la calidad, el precio y el 
servicio al consumidor. En este tipo de mercado los consumidores pueden 
escoger el producto que más conviene a sus necesidades. 
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 En el Ecuador, la participación del sector automotor era reducida, sin embargo, 
la inversión de las empresas multinacionales ha logrado desarrollar la industria en los 
últimos años, por tal razón estamos hablando de una oferta de mercado libre. Éstas 
empresas multinacionales distribuyen sus productos en el Ecuador a través de filiales 
autorizadas, las mismas que deben ajustarse a parámetros establecidos a nivel nacional e 
internacional.  
 
 
 
4.4 DATOS PARA EL DIAGRAMA DE LA OFERTA DE VEHÍCULOS 
PESADOS 
 
 
 Las tres ensambladoras nacionales, Ómnibus BB, Maresa y Aymesa produjeron 
75.743 vehículos en el año 2011. 
 
Los vehículos de fabricación nacional atendieron el 44% (62.053 unidades) de la 
demanda local en el año 2011 evidenciando un incremento respecto al año 2010 que 
representaron el 42%. 
 
 En el año 2011 se ensamblaron en el país, 27.228 automóviles, 23.618 
camionetas, 22.247 SUVs, 2.629 VANs y 21 camiones. 
  
 Respecto a la Tabla 11  sobre la oferta nacional por la PRODUCCIÓN 
NACIONAL de chasis cabinados es baja, el  ensamble nacional se lo hace más bien en 
la línea automotriz liviana, el reporte del año 2011 es la producción de vehículos 
Hyundai en la fábrica AYMESA.  Figura 8 
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Tabla 11  OFERTA  NACIONAL -  PRODUCCIÓN  
AÑO CAMIONES Y BUSES 
2001 618 
2002 366 
2003 312 
2004 136 
2005 189 
2006 89 
2007 74 
2008 314 
2009 0 
2010 0 
2011 21 
 
Figura 8 
 
Fuente: Anuario 2011 AEADE 
Elaborado por: Diego Sola  
 
 
IMPORTACIONES: El 56% de los vehículos comercializados en el año 2011 fueron 
importados. 
 
 Los principales países proveedores de vehículos armados (CBU) al mercado 
nacional  son Corea, Colombia, China, México, y Japón. En el 2011 se importaron un 
total de 75.101 vehículos. 
 
 La importación en unidades muestra una disminución del 6% respecto a las 
79.681 unidades importadas en el año 2010. 
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Tabla  12 
 
IMPORTACIONES ANUALES EN 
UNIDADES DE VEHÍCULOS PESADOS 
VENTAS ANUALES POR TIPO DE 
VEHÍCULO 
AÑO CAMIONES Y BUSES 
2001 5277 
2002 8399 
2003 4420 
2004 4098 
2005 6280 
2006 9844 
2007 10867 
2008 12958 
2009 8937 
2010 10412 
2011 12449 
 
Fuente: Anuario 20110 AEADE 
Elaborado por: Diego Sola  
 
Figura 9 
 
 
Elaborado por: Diego Sola  
 
 
 En la Tabla 12 nos muestra los datos de las importaciones anuales que se 
realizan de la línea de vehículos pesados, en la cual se detallan las cantidades 
importadas desde al año 2001 hasta el año 2011, se observa que la importación de 
 Autor: Diego M Sola R Página 80 
 
vehículos se ha mantenido en forma irregular, con incrementos y decrementos en su 
volumen de importación. Sin embargo luego de esta introducción se observa que en los 
años 2002, 2008 existen importantes repuntes de adquisiciones extranjeras de chasis 
cabinados Figura 9; adicional a ello no puedo dejar de mencionar que para el  año 2009 
en comparación al período 2008 existe una baja notable del 60%  ya que en ese año 
existió una restricción de importaciones como política gubernamental. Referente al 
año 2010 se identifica un incremento  en las importaciones por liberación de la 
restricción de importaciones.  
 
 La Tabla 13 muestra el comportamiento de importación para los años del 2008 
al 2011 de los diferentes países de origen en unidades, tanto de buses como camiones. 
 
 En la Figura 10 observamos en el año 2011 de dónde y cuánto se importó en 
unidades buses y camiones. 
 
Tabla 13 
IMPORTACIONES ANUALES POR TIPO Y PAIS DE ORIGEN 
    B
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2008 
BUSES 0 0 53 54 0 0 453 1 0 0 561 
CAMIONES 29 6 940 3119 451 0 6154 1106 477 372 12654 
TOTAL 29 6 993 3173 451 0 6607 1107 477 372 13215 
2009 
BUSES 0 2 121 61 0 0 388 0 0 0 572 
CAMIONES 7 83 376 934 383 0 2162 808 390 184 5327 
TOTAL 7 85 497 995 383 0 2550 808 390 184 5899 
2010 
BUSES 0 315 116 104 0 0 632 0 0 1 1168 
CAMIONES 176 166 774 1786 458 0 2495 859 494 182 7390 
TOTAL 176 481 890 1890 458 0 3127 859 494 183 8558 
2011 
BUSES 0 675 100 117 0 0 656 111 0 70 1729 
CAMIONES 173 88 1502 3030 635 1 4007 996 592 124 11148 
TOTAL 173 763 1602 3147 635 1 4663 1107 592 194 12877 
Fuente: Anuario 2011 AEADE 
Elaborado por: Diego Sola  
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Figura 10 
IMPORTACION BUSES Y CAMIONES PAIS DE ORIGEN 
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Fuente: Anuario 2011 AEADE 
Elaborado por: Diego Sola  
 
 Realizando una investigación más profunda y actual sobre las importaciones de 
vehículos pesados en el Ecuador se detalla en  la siguiente Tabla 14 las importaciones 
en el período Enero – Noviembre 2011, los siguientes valores en FOB:  
 
Tabla 14 
 
IMPORTACIONES  DE VEHÍCULOS PESADOS ENE-NOV 2011 
AÑO 2011 IMPORTACIONES EN MILLONES DE 
DOLARES DE VEHICULOS PARA 
TRANSPORTE DE MERCANCIAS 
ENERO 55.473.178,00 
FEBRERO 39.664.554,00 
MARZO 72.441.524,00 
ABRIL 44.440.458,00 
MAYO 37.936.524,00 
JUNIO 38.732.747,00 
JULIO 46.293.704,00 
AGOSTO 46.687.501,00 
SEPTIEMBRE 36.277.224,00 
OCTUBRE 61.994.459,00 
NOVIEMBRE 78.979.141,00 
Fuente: Importaciones Cap. 87 BCE 
Elaborado por: Diego Sola  
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 Como parte de la oferta nacional de vehículos pesados Tabla 15 disponemos 
actualmente de kits para el ensamblaje, técnicamente conocidos como CKD 
(Completely Knock Down CKD, completamente desarmado). La industria automotriz 
ecuatoriana como fuente de empleo nacional importa CKD para ser ensamblados en el 
país, las cifras de importaciones de CKD  y vehículos pesados se muestran así:  
 
Tabla 15 
IMPORTACIONES EN $  
PERÍODO ENERO – NOVIEMBRE 2011 
MESES CKD VEHICULOS PESADOS 
ENERO 22.506.944,00$            32.966.234,00$            
FEBRERO 10.269.788,00$            29.394.766,00$            
MARZO 26.500.754,00$            45.940.770,00$            
ABRIL 8.443.230,00$              35.997.228,00$            
MAYO 10.787.383,00$            27.149.141,00$            
JUNIO 8.207.220,00$              30.525.527,00$            
JULIO 15.441.127,00$            30.852.577,00$            
AGOSTO 16.213.710,00$            30.473.791,00$            
SEPTIEMBRE 328.541,00$                  35.948.683,00$            
OCTUBRE 19.740.423,00$            42.254.036,00$            
NOVIEMBRE 31.822.681,00$            47.156.460,00$             
Fuente: Importaciones Cáp. 87 BCE 
Elaborado por: Diego Sola 
 
Figura 11 
 
 
Elaborado por: Diego Sola 
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4.5 MERCADO DE PROVEEDORES DEL PRODUCTO 
 
 El mercado proveedor constituye muchas veces un factor tanto o más crítico que 
el mercado consumidor. Como es el caso de la industria automotriz es necesario 
considerar el constante avance tecnológico e industrial.  
 
 En la actualidad el mercado de vehículos pesados cuenta con proveedores 
directos como son las ensambladoras extranjeras, si observamos la producción nacional 
para los dos últimos años no ha existido oferta de vehículos pesados. En el ANEXO 7 
identificaremos proveedores de vehículos pesados para Pichincha y a nivel nacional de 
acuerdo a las principales marcas competidoras. 
 
 
4.6 LA COMPETENCIA 
 
 “La competencia está integrada por las empresas que actúan en el mismo 
mercado y realizan la misma función dentro de un mismo grupo de clientes con 
independencia de la tecnología empleada para ello.”36 No es, por tanto, un competidor 
aquel que fabrica un producto genérico, sino aquel que satisface las mismas necesidades  
con respecto al mismo público objetivo o consumidor. 
 
La competencia para la empresa objeto de estudio se puede establecer en 
distintas líneas  a través de las diferentes casas comerciales y concesionarias que 
proveen de productos similares, por lo tanto la competencia se establece por:  
 
 Concesionarios de la misma marca: Ejem. Neoauto Matriz, Neoauto Agencia 
Almagro, Neoauto Agencia Portugal, entre otras. ANEXO 8 
 
 Distribuidores de otras marcas: Ejem. Teojama Comercial, General Motors, 
Autec, Mavesa, Star Motors, entre otros.  
 
                                                          
36 http://www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo - Rafael Muñiz  
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 Concesionarios de vehículos pesados a nivel local y nacional: Indusur – 
Kenworth, Comercial Carlos Roldan, JAC y otros distribuidores de marcas a 
nivel nacional.  
 
 
 HYUNDAI  establecida en 1967, Hyundai Motor Co. Ha llegado a ser quinto 
fabricante de automóviles más grande del mundo desde 2007. La marca ha sido 
galardonada con importantes premios a la calidad durante varios años 
consecutivos, haciendo de Hyundai la marca de mayor crecimiento a nivel 
mundial durante los últimos años, llegando a ventas anuales de más de 4 
millones de unidades. En Ecuador, Hyundai está presente por más de 30 años y 
hoy en dia es la marca No. 1 en venta de vehículos importados, cuenta con una 
infraestructura de 45 concesionarios en todo el país y el Centro de Pre Chequeo 
más grande de América del Sur ubicado en Manta. 
 
 
 
 
Hace pocos días en la ciudad de Quito, en las instalaciones de Aymesa, 
ubicada al sur de la ciudad, Neohyundai con la aprobación de Hyundai Motor 
Company, puso en marcha la producción y ensamblaje de camiones en el 
Ecuador para producir y ensamblar camiones en las gamas de HD-65, HD-72, 
HD-78 y HD-45. 
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El evento contó con la presencia de la Sra. Ministra de Industrias y 
Competitividad, Verónica Sión, el Vicepresidente de Hyundai Motor Company; 
Hanyoung Choi, y el Presidente del Directorio de Neohyundai; Juan Eljuri. 
 
“El inicio de ensamblaje dio apertura a una nueva era dentro de las industrias 
en el Ecuador. A más de abrir 200 plazas de trabajo directo a ecuatorianos, 
quienes han sido previamente calificados para el manejo de maquinaria de 
última tecnología, se coloca al país como pionero en la exportación de transporte 
pesado a Venezuela.”37 
 
 Para camiones CHEVROLET su proveedor directo es Isuzu  de origen 100% 
Japonés, su tecnología  responde a las necesidades de los clientes, actualmente 
dispone de las series N  Reward y F Forward , atractivos y económicos para 
cumplir las necesidades de transporte de carga ligera de todo empresario. 
Rendimiento, estilo, confiabilidad y economía compatible con el medio 
ambiente están presentes los modelos de camiones, son nueve las versiones de la 
marca del corbatín, empezando por el modelo FRR-Serie F, pasando por 
FSR,FTR,FVR y llegando al FVZ, un camión tipo mula con capacidad de 18845 
Kg. La Serie N como el modelo NMR,NPR,NLR y el NQR de 6000kg de 
capacidad de carga.  
 
Adicionalmente un proveedor importante para Chevrolet a nivel nacional 
es Omnibus BB, industria que en la actualidad provee a la marca con el nuevo 
modelo de automóvil, sin embargo años atrás la ensambladora en mención 
proporcionaba a la Marca Chevrolet una importante cantidad de vehículos 
pesados ensamblados a nivel nacional.  
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 HINO camiones es proveedor mundial, en nuestro país quien está al mando de 
camiones Hino es Maquinarias y Vehículos S.A. (Mavesa) es una empresa 
reconocida comercialmente en el mercado ecuatoriano por ser líder en ventas de 
camiones de la marca Hino, con más de 70 años de experiencia. Continuando 
con Hino es el mayor fabricante de camiones para servicio pesado y mediano en 
Japón, así como también fabricante de un número cada vez mayor de camiones 
para servicio ligero. 
 
Los vehículos Hino cuentan con los mejores avances de la industria 
automovilística Japonesa. Su diseño está basado en tecnología de punta, que se 
soporta en una constante investigación científica para mejorar la calidad de los 
motores y evitar la contaminación ambiental.  Entre sus modelos destacados esta 
el nuevo chasis AK8JRSA para bus, el volquete ZS 4013, el FS 2813, el otro 
volquete 2626, el GH 1726, el GD 1226, el FC 1018 y las versiones Dutro 
816,716 y 616. 
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Modelo: HINO DUTRO MM616 
 
 
 JAC Camiones es provista por JAC MOTORS o ANHUI JIANGHUAI 
AUTOMOBILE CO. LTD. Empresa fundada en 1964 en Shangai está 
considerada dentro de las empresas manufactureras de vehículos entre las 3 
primeras de la China. JAC es considerada como una productora de vehículos 
comerciales y camiones en la china.  
 
 JAC MOTORS ECUADOR diseñó los camiones con las características 
exactas para la geografía Ecuatoriana, hemos llegado a un constante proceso de 
mejora continua adaptada a la realidad de los caminos en nuestro país, siendo 
este proceso el que nos ha permitido colocar en el mercado ecuatoriano más de 
1000 unidades desde el 2003 hasta la fecha. 
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 KENWORTH, provee  camiones de carga pesada – tracto camiones, los cuales 
son fabricados en Estados Unidos  y distribuidos por AUTEC e INDUSUR  en 
las principales ciudades del Ecuador. Principalmente es Autec quien lleva la 
posta en la venta de esta marca de vehículos pesados.  
 
 Sus modelos T600 Tractocamion 6*4, T370 4*2 y 6*4, el T800 Classic 
Tractocamión  6*4,  W900, el T800 Special Edition Aero Cab. 
 
 
 
SCANIA.- El nombre Scania, mezcla de sueco y latín que significa “fabrica de 
maquinas SL de Skane” fue introducido en 1900, cuando se estableció la empresa en 
Malmo.  
 
 “En la actualidad produce camiones pesados (mayores de 16 toneladas métricas 
o Clase 8 en los EEUU) y autobuses pesados (mayores de 12 ton). Según sus cifras es la 
tercera marca más grande del mundo en los dos segmentos. Exporta sus camiones a más 
de 70 países. Scania pone gran énfasis en la aplicación de nuevas tecnologías, eficiencia 
en el consumo de combustible y bajas emisiones.”38 
 
MAN.- Los modelos 2012 de VW y MAN con tecnología Euro 5 son unidades de carga 
de 5.5 a 77 toneladas con el concepto Advantech y reforzando el concepto “a la medida” 
consagrando en sus 30 años de mercado.         
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4.6.1 COMPETIDORES DEL SECTOR 
 
NEOAUTO Camiones - Hyundai en sus actividades diarias, cumple el reto de estar 
entre las empresas de mayor prestigio nacional, además de encontrarse en el tercer 
puesto a nivel nacional como mayor vendedor de automóviles y camiones, este último 
con su modelo HD. Entre las principales empresas del sector tenemos:  
 
 
 DISTRIBUIDORES DE HINO MOTORS: Tenemos los dos principales 
competidores que distribuyen esta marca.  
 
Tabla 16  
 
ANÁLISIS TEOJAMA 
NOMBRE  Teojama Comercial S.A.  
MERCADO  Nacional  
UBICACIÓN  Av. Galo Plaza Lasso N47-137  
PRODUCTOS  Camiones Hino  Motors  
Modelos: Hino Serie 300, Hino Serie 500, 
Hino Serie 700 
GAMA DE MODELOS  SI  
TIPO DE CRÉDITO  Directo – Empresarial  
TIEMPO DE CRÉDITO  36 meses  
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS  Talleres, Repuestos, Consultas On line  
Tiempo en la Industria  49 años  
 
Elaborado por: Diego Sola  
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Tabla 17    
ANÁLISIS  MAVESA 
NOMBRE  Maquinarias y Vehículos S.A 
MERCADO  Nacional  
UBICACIÓN  Panamericana Norte Km 6.5 
PRODUCTOS  Camiones Hino  Motors  
Modelos: Hino Serie 300, Hino Serie 500, 
Hino Serie 700 
GAMA DE MODELOS  SI  
TIPO DE CRÉDITO  Directo –Bancario - Empresarial  
TIEMPO DE CRÉDITO  60 meses   
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS  Talleres, Repuestos, Asistencia móvil   
Tiempo de Trabajo 70  años  
 
Elaborado por: Diego Sola  
 
 
 DISTRIBUIDOR DE MERCEDES BENZ : Como competencia de esta marca 
tenemos la casa Star Motors.  
 
Tabla 18    
ANÁLISIS STAR MOTORS 
NOMBRE  Star Motors SA de CV 
MERCADO  Nacional  
UBICACIÓN  Av. Granados N 14-70 y José Queri  
PRODUCTOS  Sprinter Chasis, Atego, Axor , Actros 
GAMA DE MODELOS  NO 
TIPO DE CRÉDITO  Bancario e Institucional  
TIEMPO DE CRÉDITO  48 meses  
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS  Mantenimiento Técnico  
Tiempo de Trabajo 10 años  
Elaborado por: Diego Sola  
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 DISTRIBUIDORES DE CAMIONES CHEVROLET: Se identifica que esta 
es una red de concesionarios a nivel nacional, los cuales tiene la distribución de 
su propia línea.  
 
Tabla 19   
  
ANÁLISIS CHEVROLET 
NOMBRE  General Motors del Ecuador   
MERCADO  Nacional  
UBICACIÓN  Av. Galo Plaza Lasso OE1-34 y Enrique 
Guerrero Portilla  
PRODUCTOS  MODELOS  
FVZ/ FVR/FTR / FSA / FRR / NQR/NPR  
GAMA DE MODELOS  SI  
TIPO DE CRÉDITO  Directo – Empresarial – Bancario  
TIEMPO DE CRÉDITO  60 meses  
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS  Talleres, Repuestos, Consultas On line  
Tiempo de Trabajo 100 años  
 
Elaborado por: Diego Sola  
 
 
 DISTRIBUIDORES DE VEHÍCULOS PESADOS JAC: La competencia la 
establece el Comercial Carlos Roldan, distribuidor exclusivo de JAC Motors.  
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Tabla 20    
ANÁLISIS JAC MOTORS 
NOMBRE  Comercial Carlos Roldan    
MERCADO  Nacional  
UBICACIÓN  Av. De los Shyris diagonal a Danec – 
Sangolquí   
PRODUCTOS  HFC 1035K  
HFC 4DA1 
GAMA DE MODELOS  SI  
TIPO DE CRÉDITO  Directo 
TIEMPO DE CRÉDITO  60 meses  
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS  Talleres, Repuestos  
Tiempo de Trabajo 8 años  
Elaborado por: Diego Sola  
 
 DISTRIBUIDORES DE CAMIONES PESADOS – TRACTOCAMIONES 
KENWORTH: La competencia en esta línea de camiones la establece 
principalmente AUTEC.  
 
Tabla 21     
ANÁLISIS AUTEC 
NOMBRE  AUTEC    
MERCADO  Nacional  
UBICACIÓN  Panamericana Norte Km 6 y Juan 
Barrezueta    
PRODUCTOS  Tractocamiones T370,T660,T800 
GAMA DE MODELOS  NO 
TIPO DE CRÉDITO  Directo – Bancario – Institucional  
TIEMPO DE CRÉDITO  Hasta 60 meses  
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS  Talleres, Repuestos  
Tiempo de Trabajo 8 años  
Elaborado por: Diego Sola  
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4.6.2 COMPETIDORES POTENCIALES 
 
 Entendemos como competidores potenciales a aquellos, que brindan el mismo 
servicio, pero por algún motivo se encuentran fuera del sector industrial.  
 
 Generalmente se encuentran en otro país y su ingreso al sector industrial queda 
supeditado a la política estatal en materia de regulación de barreras de entrada.  
 
 En  este estudio se ha considerado como competidores potenciales a aquellos 
que se encuentran posicionados en el mercado por su marca y reconocimiento en la 
misma línea como:  
 
 General Motors –Chevrolet  
 MAVESA  - Hino  
 Teojama Comercial – Hino  
 Maxdrive 
 Macasa 
 
 La tecnología híbrida llega al segmento de los pesados, los constructores de 
vehículos pesados buscan alternativas ecológicas en el mercado que permiten reducir en 
más de 30% el uso del diesel y otros combustibles fósiles. 
 
 Las rígidas medidas ambientales que operan en Europa y Japón, llevan a las 
marcas a emprender reformas ecológicas en el transporte pesado, más en los modelos 
destinados a brindar servicios como recolector de basura o transporte público. 
 
 “Una de las marcas que más ha invertido en el desarrollo de híbridos pesados, es 
Volvo. El modelo FE Hybrid del fabricante sueco, utiliza tecnología hibrida en paralelo. 
 
 En este caso, un motor diesel y un motor eléctrico que pueden utilizarse 
simultáneamente como por separado. Este sistema cambia de forma automática entre las 
dos fuentes de energía.”39 
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4.6.3  EQUIPO COMPARABLE  DE HYUNDAI VS. – VARIAS MARCAS  
 
Se muestra en las siguientes Tabla 22 un comparativo acerca de la competencia que 
tiene Hyundai  con sus modelos, frente a las demás marcas:  
 
 
 Autor: Diego M Sola R Página 95 
 
ANALISIS A EQUIPO COMPARABLE
Categoria: Camiones Ultralivianos (Serie N vs Competidores)
Competidores VS HD65
HD65 CORTO HD65 LARGO NKR II
ORIGEN Corea Corea COLOMBIA
PRECIOS
MOTOR
Marca Hyundai Hyundai ISUZU
No de cilindros/Disposición 4 en línea 4 en línea 4 en línea
Desplazamiento C.C. 3.298 3.298 2.771
Potencia HP / rpm (DIN) 113 @ 3000 113 @ 3000 95 @ 3400
Torque Kgmf / rpm 30 @ 1800 30 @ 1800 21 @ 2000
Freno de motor Mariposa sobre Tubo de escape Mariposa sobre Tubo de escape Mariposa sobre Tubo de escape
Tanque de Combustible ( # / Cap) 79 79 75
Dirección Hidraúlica SI SI NO
CAJA DE CAMBIO
Marca HYUNDAI HYUNDAI ISUZU
Nº de marchas 5 Vel Sincronizadas 5 Vel Sincronizadas 5 Vel Sincronizadas
Embrague Hidráulico Hidráulico Hidráulico
EJE DELANTERO
Amortiguadores Hidráulicos doble acción Hidráulicos doble acción Hidráulicos doble acción
Barra estabilizadora S/N S
EJE TRASERO
Tipo de Suspensión Ballestas semi-elípticas Ballestas semi-elípticas Ballestas semi-elípticas
Amortiguadores Hidráulicos doble acción Hidráulicos doble acción Hidráulicos doble acción
Barra estabilizadora S/N N
LLANTAS Y RIN
Llanta 7,00 x 16 - 10PR 7,00 x 16 - 10PR 7,00 x 15 - 10PR 
PESOS / CAPACIDADES ( KG)
En vacío total 2.220 2.220 1.670
Carga útil + carrocería 4.280 4.280 3.530
Capacidad eje delantero 2.300 2.300 1.960
Capacidad eje trasero 4.200 4.200 3.500
Peso bruto vehicular 6.500 6.500 5.200
Daihatsu V128
JAPÓN
70
NO
FUSO
Mitsubishi Canter 3,5 Mitsubishi Canter 5,5
JAPÓN JAPÓN
MITSUBISHI
4 en línea
3908
108.5 @ 2900
28.3 @ 1600
Mariposa sobre Tubo de escape
5 Vel Sincronizadas
Hidráulico
Hidráulicos doble acción
Ballestas semi-elípticas
Hidráulicos doble acción
N
6,50 x 16 - 10PR (Sencilla)
MITSUBISHI
4 en línea
3908
134 @ 3200
38 @ 1600
Mariposa sobre Tubo de escape
100
SI
FUSO
5 Vel Sincronizadas
Hidráulico
Hidráulicos doble acción
Ballestas semi-elípticas
57004600
ND
ND
2680
Hidráulicos doble acción
N
7,00 x 16 - 10PR
2200
3500
1920
ND
3000
ND
2200
6,50 x 16 - 10PR (Sencilla) eje 
delantero; 7,50 x 16 - 14PR eje 
posterior
ND
ND
N
Hidráulicos doble acción
Ballestas semi-elípticas
Hidráulicos doble acción
Hidráulico
136 @ 3000
4104
TOYOTA
4 en línea
5 Vel Sincronizadas
SI
Mariposa sobre Tubo de escape
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ANALISIS A EQUIPO COMPARABLE
Categoria: Camiones Livianos (Serie N vs Competidores)
Competidores
NPR 71L
ORIGEN COLOMBIA
MOTOR
Marca ISUZU
No de cilindros/Disposición 4 en línea
Desplazamiento C.C. 4.570
Potencia HP / rpm (DIN) 119.3 @ 2850
Torque Kgmf / rpm 33.1 @ 1800
Freno de motor Mariposa sobre Tubo de escape
Tanque de Combustible ( # / Cap) 140
CAJA DE CAMBIO
Marca ISUZU
Nº de marchas 6 Vel Sincronizadas
Embrague Hidráulico
EJE DELANTERO
Amortiguadores Hidráulicos doble acción
Barra estabilizadora S/N S
EJE TRASERO
Tipo de Suspensión Ballestas semi-elípticas
Amortiguadores Hidráulicos doble acción
Barra estabilizadora S/N N
LLANTAS Y RIN
Llanta 8,50 x 16R - 12PR 
PESOS / CAPACIDADES ( KG)
En vacío total 2.385
Carga útil + carrocería 5.115
Capacidad eje delantero 3.000
Capacidad eje trasero 6.600
Peso bruto vehicular 7.500
MITSUBISHI CANTER 6.5
JAPÓN
Ballestas semi-elípticas
Hidráulicos doble acción
N
Hidráulicos doble acción
HYUNDAI HD72 HINO DUTRO MM 616 MITSUBISHI CANTER 7.5
KOREA JAPÓN JAPÓN
80
HINO
4 en línea
4613
148 @ 2500
43 @ 1600
Mariposa sobre Tubo de escape
93
HYUNDAI
4 en línea
3908
136 @ 3350
38.3 @ 1600
Mariposa sobre Tubo de escape
37 @ 1600
Mariposa sobre Tubo de escape
3298
128 @ 2900
100
MITSUBISHI
4 en línea
3908
136 @ 3350
38.3 @ 1600
Mariposa sobre Tubo de escape
100
MITSUBISHI
4 en línea
HINO
5 Vel Sincronizadas
Hidráulico
Hidráulicos doble acción
S
HYUNDAI
5 Vel Sincronizadas
Hidráulico
Hidráulicos doble acción
S
7.50 x 16 - 12PR
Ballestas semi-elípticas
Hidráulicos doble acción
N
7.50 x 16R - 10PR
FUSO
5 Vel Sincronizadas
Hidráulico
Hidráulicos doble acción
S
FUSO
5 Vel Sincronizadas
Hidráulico
Hidráulicos doble acción
S
Ballestas semi-elípticas
N
Ballestas semi-elípticas
Hidráulicos doble acción
N
7.50 x 16R - 10PR7.50 x 16R - 10PR
3040
5000
ND
ND
7200
2661
4500
ND
ND
6500
4150
6500
2200
5000
2660
5060
7720
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ANALISIS A EQUIPO COMPARABLE
Categoria: Camiones Medianos (Serie F vs Competidores)
Competidores
HD120 FSR 32 L
VENTAS 2005 0
ORIGEN Corea JAPÓN
PRECIOS
MOTOR
Marca HYUNDAI ISUZU
No de cilindros/Disposición 6 en línea 6 en línea
Desplazamiento C.C. 6.606 7.127
Potencia HP / rpm (DIN) 196 @ 2500 202.5 @ 2500
Torque Kgmf / rpm 58 @ 1700 61 @ 1500
Freno de motor Mariposa sobre Tubo de escape Mariposa sobre Tubo de escape
Tanque de Combustible ( # / Cap) 100 200
CAJA DE CAMBIO
Marca HYUNDAI ISUZU
Nº de marchas 6 Vel Sincronizadas 6 Vel Sincronizadas
Embrague Hidráulico Hidráulico
EJE DELANTERO
Amortiguadores Hidráulicos doble acción Hidráulicos doble acción
Barra estabilizadora S/N N N
EJE TRASERO
Tipo de Suspensión Ballestas semi-elípticas Ballestas semi-elípticas
Amortiguadores Hidráulicos doble acción Hidráulicos doble acción
Barra estabilizadora S/N N N
LLANTAS Y RIN
Llanta 8.25 x 16R - 16PR 8.25 x 20R - 14 PR 
PESOS / CAPACIDADES ( KG)
En vacío total 4030 3.665
Carga útil + carrocería 8.370 7.335
Capacidad eje delantero 3600 3.600
Capacidad eje trasero 8800 7.700
Peso bruto vehicular 12400 11.000
Hidráulicos doble acción
N
HINO FC4 JJUA HINO GD1 JLUA
467 204
JAPÓN JAPÓN
HINO
6 en línea
7961
235 @ 2500
73 @ 1500
Mariposa sobre Tubo de escape
197
HINO
6 Vel Sincronizadas
Hidráulico
HINO
4 en línea
5307
167 @ 2500
51 @ 1500
Mariposa sobre Tubo de escape
100
HINO
6 Vel Sincronizadas
Hidráulico
Hidráulicos doble acción
N
Ballestas semi-elípticas
Hidráulicos doble acción
N
Ballestas semi-elípticas
Hidráulicos doble acción
N
8.25 x 20R - 14PR8.25 x 16R - 14PR
3582
6818
ND
ND
10400
3719
8181
ND
ND
11900  
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ANALISIS A EQUIPO COMPARABLE
Categoria: Camiones Medianos (HD170 4x2 vs Competidores)
Competidores VS Chevrolet FVR
Freightliner M2 35K 4x2 FVR 32 P
ORIGEN México JAPÓN
PRECIOS
MOTOR
Marca Mercedes Benz ISUZU
No de cilindros/Disposición 6 en línea 6 en línea
Desplazamiento C.C. 6.4 7.127
Potencia HP / rpm (DIN) 230 @ 2300 226.8 @ 2500
Torque Kgmf / rpm 86 @ 1200 68 @ 1500
Freno de motor Freno de compresión MB
Mariposa sobre Tubo de 
escape
Tanque de Combustible ( # / Cap) 189 200
CAJA DE CAMBIO
Marca FULLER ISUZU
Nº de marchas 6 Vel Sincronizadas 6 Vel Sincronizadas
Embrague Mecánico Hidráulico
EJE DELANTERO
Amortiguadores Hidráulicos doble acción Hidráulicos doble acción
Barra estabilizadora S/N N N
EJE TRASERO
Tipo de Suspensión Ballestas semi-elípticas Ballestas semi-elípticas
Amortiguadores Hidráulicos doble acción Hidráulicos doble acción
Barra estabilizadora S/N N N
LLANTAS Y RIN
Llanta 11.00 x 22.5 - 16PR 10,00 x 20 - 16PR 
PESOS / CAPACIDADES ( KG)
En vacío total 4.577 4.985
Carga útil + carrocería 11.332 11.015
Capacidad eje delantero 5.454 6.000
Capacidad eje trasero 10.454 12.000
Peso bruto vehicular 15.909 16.000
Ballestas semi-elípticas
Hidráulicos doble acción
N
NISSAN PKC 212 MHLB
JAPON
Mercedes Benz 1728 INTERNATIONAl 4400 4X2
JAPÓN BRASIL MEXICO
N
HINO
6 en línea
7961
255 @ 2500
76 @ 1500
HINO GH1 JMUA / JGUD
Mariposa sobre Tubo de escape
197
EATON
9 Vel Sincronizadas
Hidráulico
Hidráulicos doble acción
12.00 x 22.5R 14PR
Mercedes Benz
6 en línea
6374
279 @ 2300
112 @ 1500
Mariposa sobre Tubo de escape
300
EATON
9 Vel Sincronizadas
Hidráulico
Hidráulicos doble acción
N
Ballestas semi-elípticas
Hidráulicos doble acción
N
275/80R22.5 16PR
5350
11150
6000
10500
16500
5000
13000
6500
11500
18000
INTERNATIONAL
6 en línea
7600
250 @ 2300
110.8 @ 1400
Mariposa sobre Tubo de escape
197
FULLER
10 Vel Sincronizadas
Mecánico
Hidráulicos doble acción
N
Ballestas semi-elípticas
Hidráulicos doble acción
N
11.00 x 22.5 - 16PR
5455
11818
5455
11818
17273
NISSAN
6 en línea
6925
246 @ 2800
68 @ 1800
Mariposa sobre Tubo de escape
190
FULLER
9 Vel Sincronizadas
Hidráulico
Hidráulicos doble acción
N
6000
11500
17500
Ballestas semi-elípticas
N
10.00 x 20 - 16PR
5000
12500
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ANALISIS A EQUIPO COMPARABLE
Categoria: Tractocamiones (HD1000 vs Competidores)
Competidores
HYUNDAI HD1000 Freightliner Columbia 120 International 9900
ORIGEN Corea México
PRECIOS
MOTOR
Marca Hyundai Cummins Cummins
No de cilindros/Disposición 6 en línea 6 en línea 6 en línea
Desplazamiento C.C. 12.920 15.000
Potencia HP / rpm (DIN) 404 @ 1900 450 @ 1800 450
Torque Kgmf / rpm 173 @ 1500 229 @ 1200
Freno de motor
Freno a las válvulas tipo 
Jacobs
Freno de compresión 
Cummins
Tanque de Combustible ( # / Cap) (gl / lt) 92 200 200 / 757
CAJA DE CAMBIO
Marca ZF FULLER FULLER
Nº de marchas 16 Vel. Sincronizadas 15 Vel Sincronizadas 18 Vel Sincronizadas
Embrague Hidráulico Hidráulico
EJE DELANTERO
Tipo de suspensión
Ballestas semi-elípticas con 
amortiguadores
Hidráulicos doble acción
Opcional N
EJE TRASERO
Tipo de Suspensión 
Ballestas semi-elípticas con 
amortiguadores
Ballestas semi-elípticas con 
amortiguadores
International Ride-Optimized 
Suspension
Opcional Hidráulicos doble acción
Hendrickson 46000 lb 
capacity
LLANTAS Y RIN
Llanta 11.00  x 20 16 PR 12.00 x 22.5 - 16PR 11.00 x 24.5
PESOS / CAPACIDADES ( KG)
En vacío total 8.830 8.135
Carga útil + carrocería 21.070 19.320
Capacidad eje delantero (Kg/lb) 6.300 6.636 5454 / 12000
Capacidad eje trasero (Kg/lb) 23.600 20.909 20909 / 46000
Peso bruto vehicular (Kg/lb) 29.900 27.455 26364 / 58000
Peso bruto vehicular combinado (Kg/lb) 46.000 45.455
JAPÓN Alemania Argentina
HINO SS Mercedes Benz 2646 Iveco Stralis 740S42T
HINO
12.913
410 @ 1800
190 @ 1100
Jacobs de 3 posiciones con 
retardador
106 / 400
Mercedes Benz
V6
11.950
460 @ 1800
220 @ 1080
Freno de compresión MB
106 / 400
Iveco Cursor 13
6 en línea
12.880
465 @ 1800
250 @ 1100
Iveco Turbo brake
95 / 360
7.500
21.000
28.500
45.500
8.640
17.360
7.500
19.000
26.000
57.000
8.890
19.210
7.100
21.000
28.100
46.000
HINO
12 Vel Sincronizadas
Hidráulico
Ballestas semi-elípticas con 
amortiguadores y barra 
estabilizadora
Neumática con control neumático
Parabolic leaf springs; double 
acting shock absorvers; stabiliser
16 Vel Sincronizadas
ZF
16 Vel. Sincronizadas
Hidráulico
Ballestas semi-elípticas; 
amortiguadores de doble acción; 
barra estabilizadora
MERCEDES BENZ
Hidráulico
295/80R22.5 315/80R22.5 
Ballestas semi-elípticas; 
amortiguadores de doble acción; 
barra estabilizadora
Neumática con control electrónico
Ballestas semi-elípticas
Hidráulicos doble acción
Parabolic leaf springs; double acting 
shock absorvers; stabiliser
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4.7 CRECIMIENTO Y PARTICIPACIÓN DEL MERCADO DEL PRODUCTO 
 
 La importancia de una empresa en el sector del mercado en que actúa se refleja 
en su cuota de participación en el mercado. Esta cuota se expresa mediante un 
porcentaje Tabla 23 e indica la relación entre las ventas de la empresa y las ventas 
totales del sector del mercado considerado. El mercado de vehículos pesados el Ecuador 
se ha incrementado en forma gradual  como un factor de identificación de crecimiento 
de la economía, la demanda de servicios- bienes en cuestión genera un movimiento de 
bienes para la industria ecuatoriana.  
 
Tabla 23 
  2011 2010     
Truck & Buses Total % RK  Total % RK Last Year Dif 10-11 
Dif Rk 
10-11 
 HINO   
         
4.133  33,43% 1 
           
3.831  35,79% 1 -2,37%  =  
 GM  
         
3.578  28,94% 2 
           
2.794  26,10% 2 2,83%  =  
 JAC  
            
807  6,53% 3 
              
371  3,47% 6 3,06%  ▲  
 HYUNDAI  
            
802  6,49% 4 
              
684  6,39% 3 0,10%  ▼  
 VW  
            
550  4,45% 5 
              
575  5,37% 4 -0,92%  ▼  
 KENWORTH  
            
353  2,86% 6 
              
271  2,53% 7 0,32%  ▲  
 KIA  
            
275  2,22% 7 
              
117  1,09% 15 1,13%  ▲  
 FREIGHTLINER  
            
249  2,01% 8 
              
219  2,05% 9 -0,03%  ▲  
 M-BENZ  
            
243  1,97% 9 
              
250  2,34% 8 -0,37%  ▼  
 INTER.  
            
225  1,82% 10 
              
168  1,57% 12 0,25%  ▲  
 TOTAL  
       
12.364      
         
10.703      16% YTD 
 
Fuente: Archivos de Neoauto  
Elaborado por: Diego Sola  
 
 
En la siguiente Tabla 24 mostramos el comportamiento del Mercado Vs. Hyundai 
respecto de las ventas de Diciembre 2011 tanto a nivel Nacional como en Pichincha:  
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Tabla 24  
COMPORTAMIENTO A NIVEL NACIONAL 
DE HYUNDAI FRENTE AL MERCADO 2011 
 
Hyundai Mercado
TODO EL PAIS -3,68% 16,10%
Automoviles -0,11% 24,81%
SUV -28,51% -0,80%
Pick Ups 0,00% 12,49%
Vans 98,09% 72,53%
Camiones 22,98% 19,83%  
Fuente: Archivos de Neoauto  
Elaborado por: Diego Sola  
 
La Tabla 24 que se muestra anteriormente, permite identificar el comportamiento en 
ventas en el mercado a nivel nacional y para Hyundai, en el cual el segmento de 
mercado Camiones se presenta con un incremento del 19.83 % sobre ventas del año 
anterior; mientras que para Hyundai las cifras son mucho mejores ya que indica un 
crecimiento dentro del mercado del 22.98 % sobre las ventas de camiones, cifras que 
motivan  para seguir adentrándose en este mercado.  
 
Tabla 25 
COMPORTAMIENTO A NIVEL PROVINCIAL  
DE HYUNDAI FRENTE AL MERCADO 2011 
Hyundai Mercado
PICHINCHA 0,78% 14,23%
Automoviles 9,44% 23,02%
SUV -22,61% -2,34%
Pick Ups 0,00% 11,14%
Vans 82,63% 79,14%
Camiones 25,61% 17,80%  
Fuente: Archivos de Neoauto  
Elaborado por: Diego Sola  
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Referente a la Tabla 25 del comportamiento local, también se observa un incremento de 
los niveles de venta en  frente al mercado, situación favorable para la línea de 
Neocamiones con un repunte adicional  del 25,61 %.  
 
4.8 CURVA DE OFERTA 
 
 “La curva de la oferta de la empresa muestra la cantidad que un productor está 
dispuesto a vender de un bien, a un precio dado, manteniendo constantes los demás 
factores que pueden afectar a la cantidad ofrecida.”40  
 
 Como lo observamos en el numeral 4.4 la oferta del mercado de vehículos 
pesados no tiene una constante ideal porque  a la situación económica del estado 
ameritó una situación diferente. En tanto que para determinar valores reales a nivel 
nacional se unificó las importaciones y la producción nacional de las ensambladoras. 
Tabla 26 
 
 
 
Tabla 26   
OFERTA ANUAL POR ORIGEN 
AÑO 
B
E
L
G
IC
A
 
B
R
A
S
IL
 
C
H
IN
A
 
C
O
L
O
M
B
IA
 
E
E
U
U
 
IN
D
IA
 
J
A
P
O
N
 
K
O
R
E
A
 
M
E
X
IC
O
 
O
T
R
O
S
  
T
O
T
A
L
 
2008 29 6 993 3173 451 0 6607 1107 477 372 13215 
2009 7 85 497 995 383 0 2550 808 390 184 5899 
2010 176 481 890 1890 458 0 3127 859 494 183 8558 
2011 173 763 1602 3147 635 1 4663 1107 592 194 12877 
 
Fuente: AEADE 
Elaborado por: Diego Sola  
 
 
 
                                                          
40 http://es.wikipedia.org/wiki/Curva_de_oferta 
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Figura 12 
 
 
Elaborado por: Diego Sola  
 
En la Figura 12 se ha considerado  también para estimar esta curva las importaciones 
anuales de vehículos pesados a nivel nacional. 
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CAPÍTULO V 
 
LA DEMANDA 
 
5.1. GENERALIDADES 
 
 “La demanda en economía se define como la cantidad y calidad de bienes y 
servicios que pueden ser adquiridos en los diferentes precios del mercado por un 
consumidor (demanda individual) o por el conjunto de consumidores (demanda total o 
de mercado), en un momento determinado.”41 
 
 Para efectos de la presente investigación se ha identificado mediante 
investigación y lectura que  la demanda de vehículos pesados en el Ecuador se ha 
incrementado  debido a la gran obra pública y a muy importantes desarrollos privados  
que son parte del progreso nacional, oportunidad que existe sobre ciertos sectores de 
desarrollo como son la minería, las mismas construcciones, en el plano de vehículos de 
pasajeros hay una expectativa grande porque también hay despliegue y un desarrollo a 
nivel urbano y a nivel interprovincial, el hecho de tener más y mejores carreteras en el 
país nos abre un amplio campo de oportunidades para poder participar, también en las 
empresas del Estado en donde  se puede participar como oferentes. 
  
 Ante la preocupación del déficit comercial de $1.978,9 millones registrando en 
el año 2010, el gobierno nacional implementó un registro de importadores con el fin de 
restringir en 20% la importación de vehículos armados respecto al monto importado en 
el año 2010. Posteriormente en el mes de agosto se reemplazo el registro de 
importadores con un régimen de licencias previas de importación con el objeto de frenar 
las importaciones de las empresas que excedieron su monto de importación de 80% 
ocasionando que varias empresas reduzcan de forma significativa su actividad comercial 
al no contar con vehículos suficientes para atender la demanda del último trimestre del 
año.  
 
 
                                                          
41 http://es.wikipedia.org/wiki/Demanda_(econom%C3%ADa) 
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 “En el mes de noviembre entró en vigencia la novena reforma tributaria misma 
que incorporó varios cambios en materia impositiva como el incremento del impuesto a 
Salida de Divisas que pasó del 2% al 5% generando un efecto inflacionario en la 
economía nacional y obligando a los importadores de vehículos y demás productos a 
ajustar sus niveles de precios. 
 
Esta serie de medidas provocaron variaciones en las condiciones del mercado automotor 
causando incrementos de precios y migración de la demanda hacia vehículos básicos y 
menos equipados.”42 
 
 Referente a la demanda especifica de vehículos pesados se debe identificar que 
estos son demandados o solicitados por personas naturales que se dedican a las 
actividades de comercio o prestación de servicios y por empresas del transporte pesado.  
 
 La demanda de transporte pesado se ha incrementado tal como se lo ha 
mencionado anteriormente ya que los constantes avances en las áreas de viabilidad y 
logística demandan la consideración de estos vehículos.  
 
 
5.2 CONCEPTO DE DEMANDA 
 
 “Demandada es la cantidad de un bien que los compradores están dispuestos y 
son capaces de comprar.”43 
 
 Para el caso de investigación consideramos a la demanda como la cantidad de 
vehículos pesados comercializados por las marcas a través de sus representantes a  nivel 
nacional, en sus diferentes segmentos, sean estos de carga o pasajeros. 
 
 
 
 
 
                                                          
42 AEDAE, Anuario 2011 
43 http://www.slideshare.net/guestfddc1d/concepto-de-demanda-oferta-y-equilibrio2-presentation 
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5.3 TIPOS DE DEMANDA 
 
 El sector automotor es un importante dinamizador de la economía nacional a 
través de la generación de aproximadamente 26.000 plazas de empleo directas e 
indirectas y su significativa contribución para ingresos del estado con el pago de 
impuestos, aranceles y tasas. 
 
La industria automotriz es el tercer sector de mayor movimiento económico en el 
Ecuador y el 2011 fue, para esta industria, un año con muy buenos beneficios, por tal 
razón este es un mercado de importancia dado que sus cifras de crecimiento contribuyen 
a nivel general en el crecimiento de nuestro país;  este es un punto de partida para el 
análisis de los tipos de demanda que existen. 
 
 Las expectativas del sector automotor se aferran a los  próximos años debido a lo 
perjudicial que fue 2009 para estas compañías a escala mundial. Según datos de la 
Asociación de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE), las tendencias de compra 
se redujeron debido a la crisis económica. Dicha situación ha aportado para que en este 
medio se busquen alternativas de crecimiento como participación general en eventos y 
ferias del sector y con ello poder alcanzar una Demanda Satisfecha no Saturada.  
 
 Hablamos de demanda satisfecha no saturada cuando es aparentemente 
satisfecha, pero  se utilizan herramientas de mercadotecnia para hacer crecer la misma y 
no caer en el sobre  stock de productos y que los mismos no sean adquiridos por los 
consumidores. 
 
  Otro tipo de demanda que es aplicable a nuestro trabajo investigativo es la 
Demanda Efectiva, tal demanda que establece en forma  real la cantidad que realmente 
compran los consumidores respecto del producto; un ejemplo muy importante son las 
ventas de camiones y buses  o en una forma más técnica los vehículos pesados.  
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5.4 DATOS DEL DIAGRAMA DE DEMANDA DE VEHÍCULOS PESADOS EN 
QUITO 
 
 En el año 2011 a pesar de haber enfrentado una  medida restrictiva con la 
imposición de un régimen de licencias de importación, implementado con el objeto de 
reducir en 20% el monto de importación de vehículos respecto al año 2010, el sector 
aportó US$950 millones a la recaudación fiscal. 
 
 Los datos de la Asociación de Empresas Automotrices del Ecuador (AEADE) 
Tabla 27 muestran que el aumento sería de casi 7.721 unidades respecto a los 132.172 
vehículos nuevos colocados en el 2010, lo cual es más de las 92.764 unidades del  2009. 
 
 
Tabla 27 
VENTAS TOTALES POR AÑO EN ECUADOR 
Año Ventas 
1998 47.985 
1999 13.672 
2000 18.983 
2001 56.950 
2002 69.372 
2003 58.095 
2004 59.151 
2005 80.410 
2006 89.558 
2007 91.778 
2008 112.684 
2009 92.764 
2010 132.172 
2011 139.893 
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Tabla 28 
VENTAS MENSUALES 2010 – 2011  
   % Participación 
  2010 2011 2010 2011 
Enero 8063 10990 36,30% 26,60% 
Febrero 8080 10876 34,60% 25,70% 
Marzo 10191 11697 14,80% 12,90% 
Abril 10035 11603 15,60% 13,50% 
Mayo 10512 12049 14,60% 12,80% 
Junio 11399 12991 14,00% 12,30% 
Julio 11670 11973 2,60% 2,50% 
Agosto 11344 12431 9,60% 8,70% 
Septiembre 11057 11360 2,70% 2,70% 
Octubre 11581 11179 -3,50% -3,60% 
Noviembre 11690 10242 -12,40% -14,10% 
Diciembre 16885 12307 -27,10% -37,20% 
Total 132507 139893 5,40% 5,10% 
   
  Fuente: NEOHYUNDAI 
  Elaborado: Autor Tesis 
 
 
En el año 2011 el mercado nacional registró la comercialización de 139.893 y el 
porcentaje de participación mensual lo miramos en la Tabla 28. 
 
La provincia de Pichincha concentra el 42,48% (Figura 13) de las ventas de 
vehículos nuevos, seguida por Guayas que representa el 24,78% (Figura 14) de la 
demanda nacional, la provincia de Tungurahua se ubica en el tercer lugar con el 7,26% 
(Figura 15). El 7,14% (Figura 16) de vehículos nuevos se comercializaron en Azuay y 
en quinto lugar se ubica Imbabura con el 3,59% (Figura 17) de la demanda nacional. 
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Figura 13 
 
 
Figura 14 
 
  
 
Figura 15 
 
 
 
 
 Autor: Diego M Sola R Página 110 
 
Figura 16 
 
 
 
Figura 17 
 
  Fuente: NEOHYUNDAI 
  Elaborado: Diego Sola 
 
Para la realización de este diagrama  se ha tomado como referencia  la 
información de boletines  y estadísticas de la Aeade  referente a la adquisición de  
vehículos pesados tanto a nivel nacional como a nivel local. Tabla 29 
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Tabla 29 
PORCENTAJE DE PARTICIPACIÓN MARCAS 
 VENTA CAMIONES Y BUSES 
 2010 YTD 2011 
 HINO   35,79% 33,43% 
 GM  26,10% 28,94% 
 JAC  3,47% 6,53% 
 HYUNDAI  6,39% 6,49% 
 VW  5,37% 4,45% 
 
KENWORTH  2,53% 2,86% 
 QMC  1,90% 1,34% 
 INTER.  1,57% 1,82% 
 MACK  1,60% 1,69% 
    
   Fuente: AEADE 
   Elaborado: Autor Tesis 
 
 La Tabla 30 muestra el número de unidades vendidas en el año 2010 y 2011, el 
porcentaje de participación y el ranking de las diferentes marcas a nivel nacional, se 
puede realizar una comparación de estos datos y sacar conclusiones en beneficio de 
cada casa comercial. 
 
 En algunos casos la posición en el mercado no varía en Ranking, pero no así en 
el número de unidades vendidas y  porcentaje de participación, otros su participación 
aumenta considerablemente sobrepasando a empresas que se mantenían en el mercado, 
esto lo podemos observar en la Figura 18. 
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Tabla 30 
COMPARATIVO DE VENTAS 2010  - 2011 
 DE VEHÍCULOS PESADOS Y BUSES 
  2011 2010     
Truck & Buses Total % RK  Total % 
RK Last 
Year Dif 10-11 Dif Rk 10-11 
 HINO   
         
4.133  33,43% 1 
           
3.831  35,79% 1 -2,37%  =  
 GM  
         
3.578  28,94% 2 
           
2.794  26,10% 2 2,83%  =  
 JAC  
            
807  6,53% 3 
              
371  3,47% 6 3,06%  ▲  
 HYUNDAI  
            
802  6,49% 4 
              
684  6,39% 3 0,10%  ▼  
 VW  
            
550  4,45% 5 
              
575  5,37% 4 -0,92%  ▼  
 KENWORTH  
            
353  2,86% 6 
              
271  2,53% 7 0,32%  ▲  
 KIA  
            
275  2,22% 7 
              
117  1,09% 15 1,13%  ▲  
 FREIGHTLINER  
            
249  2,01% 8 
              
219  2,05% 9 -0,03%  ▲  
 M-BENZ  
            
243  1,97% 9 
              
250  2,34% 8 -0,37%  ▼  
 INTER.  
            
225  1,82% 10 
              
168  1,57% 12 0,25%  ▲  
 TOTAL  
       
12.364      
         
10.703      16% YTD 
 
Figura 18 
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Fuente: AEADE 
Elaborado por: Diego Sola  
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Tabla 31 
CUADRO DE VENTAS GENERAL   
RANKING ANUAL MARCAS 
 
Ranking  
2010 
Ranking  
2011 
Variation Marca 
YTD 2011 2010 2009 2008 2007 
Unid % Unid % Unid % Unid % Unid % 
1 1 = GM 59.189 42,4% 53.429 40,3% 40.185 43,4% 47.519 42,2% 36.174 40,7% 
2 2 = HYUNDAI 14.879 10,7% 17.241 13,0% 11.814 12,8% 13.167 11,7% 9.951 11,2% 
3 3 = KIA 11.965 8,6% 10.908 8,2% 5.432 5,9% 4.149 3,7% 2.867 3,2% 
4 4 = NISSAN 10.080 7,2% 9.407 7,1% 4.930 5,3% 10.437 9,3% 8.918 10,0% 
5 5 = MAZDA 8.012 5,7% 8.589 6,5% 7.692 8,3% 4.543 4,0% 3.276 3,7% 
6 6 = TOYOTA 6.538 4,7% 8.293 6,3% 6.372 6,9% 10.360 9,2% 7.848 8,8% 
7 7 = RENAULT 5.441 3,9% 5.126 3,9% 1.802 1,9% 2.722 2,4% 2.155 2,4% 
8 8 = FORD 4.385 3,1% 4.080 3,1% 2.245 2,4% 2.452 2,2% 3.554 4,0% 
9 9 = HINO 4.133 3,0% 3.831 2,9% 3.279 3,5% 4.693 4,2% 1.503 1,7% 
10 10 = VW 3.589 2,6% 2.603 2,0% 1.739 1,9% 1.310 1,2% 1.315 1,5% 
TOTAL INDUSTRIA   139.698 132.507 92.523 112.629 88.908 
 
 Fuente: Neohyundai 
 Elaborado: Autor Tesis 
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Tabla 32 
VENTAS ANUALES POR MARCAS A NIVEL NACIONAL 
  AÑO 2010 AÑO 2011 
 CAMIONES Y BUSES   TOT  % RK 2010  TOT  % Dic-11 Nov-11 Variation 
 GM  2.794 26,10% 2 3.578 28,90% 1 2 ▲ 
 HINO   3.831 35,80% 1 4.133 33,40% 2 1 ▼ 
 JAC  371 3,50% 6 807 6,50% 3 3 = 
 HYUNDAI  684 6,40% 3 802 6,49% 4 4 = 
 VW  575 5,40% 4 550 4,40% 5 5 = 
 KENWORTH  271 2,50% 7 353 2,90% 6 6 = 
 QMC  203 1,90% 10 166 1,30% 7 7 = 
 INTER.  168 1,60% 12 225 1,80% 8 9 ▲ 
 MACK  171 1,60% 11 209 1,70% 9 12 ▲ 
 FREIGHTLINER  219 2,00% 9 249 2,00% 10 8 ▼ 
 KIA  117 1,10% 14 275 2,20% 11 10 ▼ 
 JMC  44 0,40% 16 101 0,80% 12 13 ▲ 
 M-BENZ  250 2,30% 8 243 2,00% 13 11 ▼ 
 UD TRUKS        97 0,80% 14 15 ▲ 
 YUTONG  22 0,20% 20 53 0,40% 15 17 ▲ 
 M-SHI  374 3,50% 5 135 1,10% 16 14 ▼ 
 BAW  8 0,10% 25 51 0,40% 17 16 ▼ 
 MAN  83 0,80% 15 34 0,30% 18 18 = 
 CAMC  14 0,10% 22 24 0,20% 19 20 ▲ 
 WESTERN STAR  7 0,10% 27 14 0,10% 20 19 ▼ 
 GOLDEN DRAGON  18 0,20% 21 5 0,00% 21 21 = 
 FORLAND        24 0,20% 22 22 = 
 D LONG FC  23 0,20% 19 9 0,10% 23 23 = 
 IVECO  1 0,00% 43 6 0,00% 24 24 = 
 ANKAI        4 0,00% 25 25 = 
 VOLVO        97 0,80% 26 26 = 
 SCANIA  11 0,10% 23 37 0,30% 27 27 = 
 FOTON  25 0,20% 18 14 0,10% 28 28 = 
 BEIBEN  6 0,10% 28 6 0,00% 29 29 = 
 BEICHI        8 0,10% 30 30 = 
 CHENGLONG        7 0,10% 31 31 = 
 SHACMAN FC  2 0,00% 39 31 0,30% 32 32 = 
 DONGFENG  26 0,20% 17 3 0,00% 33 33 = 
 TATA        2 0,00% 34 34 = 
 SITOM  2 0,00% 35 2 0,00% 35 35 = 
 JINSTAR  3 0,00% 34 2 0,00% 36 36 = 
 SINOTRUK  3 0,00% 33 2 0,00% 37 37 = 
 DAF  1 0,00% 41 1 0,00% 38 38 = 
 JIANGTE  5 0,00% 30 1 0,00% 39 39 = 
 NISSAN DIESEL  151 1,40% 13               -  0,00% 40 40 = 
 STERLING  9 0,10% 24               -  0,00% 41 41 = 
 TOYOTA  7 0,10% 26               -  0,00% 42 42 = 
 KING LONG  5 0,00% 29               -  0,00% 43 43 = 
 MUDAN  4 0,00% 31               -  0,00% 44 44 = 
 FAW  3 0,00% 32               -  0,00% 45 45 = 
 ISUZU  2 0,00% 36               -  0,00% 46 46 = 
 BEICHI  2 0,00% 37               -  0,00% 47 47 = 
 PETERBILT  2 0,00% 38               -  0,00% 48 48 = 
 MARCO POLO  1 0,00% 40               -  0,00% 49 49 = 
 BOTAR  1 0,00% 42               -  0,00% 50 50 = 
 TSW  1 0,00% 44               -  0,00% 51 51 = 
 HOWO  1 0,00% 45               -  0,00% 52 52 = 
 IFA  1 0,00% 46               -  0,00% 53 53 = 
 JBC  1 0,00% 47               -  0,00% 54 54 = 
 DAIHATSU  163 1,50% 39               -  0,00% 55 55 = 
 FORD  17 0,20% 40               -  0,00% 56 56 = 
 RENAULT TRUCKS                -  0,00% 29               -  0,00% 57 57 = 
 Otros                -  0,00% 30 4 0,00% 58 55 ▼ 
  10.703 100,00%   12.364 100,00%       
Fuente: NEOHYUNDAI 
Elaborado por: Autor Tesis 
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En la Tabla 31 miramos durante el año 2007 hasta el 2011 la participación de 
las principales marcas y, en la Tabla 32 la relación de ventas, participación  y variación 
del año 2010-2011 de la mayoría de marcas que participan en el mercado ecuatoriano. 
 
Como un dato importante y de análisis contamos con los más vendidos del año 
2011 de vehículos pesados divididos en camiones y buses; con estos datos se ve 
reflejado la demanda de vehículos pesados, para lo cual se presentan la Tabla 33 
 
Tabla 33 
CAMIONES CON MAYOR DEMANDA  
A NIVEL NACIONAL  
 
CAMIONES 
MARCA MODELO UNIDADES 
CHEVROLET NLR 855 
HINO FC9JJSA 750 
HYUNDAI HD 740 
CHEVROLET NHR55 631 
CHEVROLET NMR 553 
Fuente: Anuario AEADE 2011 
Elaborado por: Diego Sola  
 
Figura 19 
 
Fuente: Anuario AEADE 2011 
Elaborado por: Diego Sola  
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Tabla 34 
 
BUSES CON MAYOR DEMANDA  
A NIVEL NACIONAL  
 
BUSES 
MARCA MODELO UNIDADES 
HINO AK8JRSA 738 
VOLKSWAGEN CHASIS VW 454 
MERCEDES BENZ OF1751/52/59-1730 103 
CHEVROLET NPR 86 
HYUNDAI COUNTY 72 
 
Fuente: Anuario AEADE 2011 
Elaborado por: Diego Sola  
 
 
Figura 20 
 
Fuente: Anuario AEADE 2011 
Elaborado por: Diego Sola  
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5.5 MEZCLA DE MARKETING PARA INCREMENTAR  LA DEMANDA 
 
 El término mezcla de mercadotecnia describe “el resultado de los esfuerzos de la 
gerencia para combinar creativamente actividades de mercadotecnia interrelacionadas 
e interdependientes.”44 
 
 Debido a que una organización puede enfrentarse a una gran elección de medios, 
mensajes, precios, métodos de distribución y demás variables de mercado, el gerente de 
mercadotecnia debe seleccionar y combinar los “ingredientes” de la mezcla de 
mercadotecnia de la organización. Y si bien la mezcla puede tener muchas facetas, las 
categorías básicas de la mezcla de mercadotecnia son:  
 
 Producto; 
 Plaza  (distribución); 
 Precio;  y, 
 Promoción.  
 
Las cuales son consideradas las  cuatro "P" de la mercadotecnia, las cuales las vamos a 
detallar en adelante.  
 
Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al 
mercado meta. Para nuestro caso de estudio tenemos los vehículos pesados, los cuales 
son productos tangibles.  
 
Los vehículos pesados Hyundai cumplen estas características:  
 Variedad: Distintas clases de modelos como se indica en el capítulo 4 
 Calidad: Hyundai es la marca número 1 en ventas de autos importados y  
 la número 4 en venta de vehículos pesados.  
                                                          
44 William Zikmund, Michael D' Amico. Mercadotecnia. P.11 
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 Diseño: Los modelos han sido diseñados de acuerdo a las necesidades del 
cliente.  
Características: Son vehículos con detalles específicos y que hacen de cada uno 
de ellos un mundo distinto.  
 Marca: Hyundai es posicionado a nivel mundial  
Garantías: Los vehículos pesado Hyundai tienen garantía en gama baja HD-
65/72/78 de 3 años ó 100.000 Km mientras que en la gama alta HD-120 en 
adelante, la garantía es de 3 años ò 60.000 km lo que ocurra primero,  sujeto a 
las condiciones de garantía adjuntas al Manual de Propietario de cada vehículo. 
 
Plaza  (distribución): También conocida como Posición o Distribución, incluye todas 
aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposición del mercado 
meta.  
 Canales: Existen diversas formas de comercializar el producto  
 Cobertura: Hyundai esta a nivel local, nacional y mundial  
 Surtido: Cuenta con varios modelos  
 Ubicaciones: Se cuenta con concesionarios a nivel local y nacional  
 Inventario: Siempre se cuenta con un stock disponible, dejando de lado la 
 ruptura de stock.  
Logística: Cada uno de los concesionarios cuenta con áreas específicas que 
cubran este aspecto.  
 
Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un 
determinado producto o servicio. El precio representa la única variable de la mezcla de 
mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan 
egresos. 
 
 Precio de lista: Los precios de vehículos pesados Hyundai se encuentran 
 definidos claramente.  
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 Descuentos: En los concesionarios se han establecido estrategias y 
 políticas de descuento empresarial y con pagos en efectivo.  
Período de Pago: Dado el costo de los vehículos pesados se han  establecido 
como política de ventas la concesión de períodos de pago  que van desde 12 
meses hasta 60 meses.  
Condiciones de crédito: algunas de las empresas comercializadoras de vehículos 
pesados tienen como opción crédito directo, mientras que otras buscan crédito en 
el sistema financiero condiciones de crédito a (12,24,36,48,60 meses), para 
otorgar el crédito es necesario una serie de documentos, para su análisis entre los 
que podemos citar: 
 
  Solicitud de crédito del deudor. 
 Copias de cédula y papeletas de votación. 
 Certificado de ingresos o RUC (declaración de los 3 últimos). 
 Pago del impuesto predial o escrituras del inmueble en caso de tener. 
 Copia de matrícula de los vehículos o copia del contrato de compra-venta 
 Pago de servicio básico. 
 
Una vez realizada la investigación de crédito que normalmente dura en 
promedio un día, se da la respuesta e inmediatamente se puede facturar, para 
posteriormente firmar los contratos y retirar la unidad del concesionario. 
 
Promoción: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y 
recordar las características, ventajas y beneficios del producto, como es el caso de la 
empresa objeto de estudio, Hyundai cuenta con aspectos como:  
 
 Publicidad: Para la comercialización de vehículos pesados se recurre a 
 diferentes clases y estrategias de publicidad.  
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 Venta personal: es la presentación directa de un vehículo a un cliente 
 prospecto por un ejecutivo de la organización que lo vende. 
Promoción de Ventas: Como aplicación de estrategias de mercadotecnia  se han 
creado distintas promociones para la venta de vehículos pesados.  
Relaciones públicas: Cada uno de los asesores de ventas de vehículos 
 pesados  está al tanto de las interrelaciones humanas, factor muy  importante 
para la venta.  
 Tele mercadeo: Se utiliza como una de las fuentes de promoción de los 
 vehículos pesados.  
Propaganda: Se utilizan distintos medios para la promoción de vehículos 
 pesados, Hyundai tiene una estrategia para este año respecto a los  Trucos y 
comerciales.  
 
5.6 DETERMINANTES BÁSICOS DE LA DEMANDA 
 
Para efectos investigativos se debe considerar que la demanda tiene sus factores 
determinantes básicos, con los cuales se podrá identificar  en forma clara los gustos de 
los consumidores, sus preferencias, el nivel de aceptación que tiene el producto en la 
ciudad.  
 
Como principales determinantes de la demanda se establece a :  
 
 Capacidad económica  
 Capacidad de ingresos  
 
5.6.1 CAPACIDAD ECONÓMICA 
 
La capacidad económica de un consumidor  tiene que ver directamente con los 
ingresos de las personas, de igual forma los cambios que estos tienen; para el mercado 
automotriz es muy importante determinar la capacidad económica que tienen los 
consumidores , ya sean estos personas naturales o personas jurídicas (empresas) este 
determinante de la demanda influye mucho  ya que  no es lo mismo hablar de capacidad 
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económica para adquirir una libra de arroz  como la capacidad económica para comprar 
un vehículo pesado.  
 
El Ecuador ha experimentado una serie de cambios económicos, políticos, 
sociales  a través de los últimos años, y el poder adquisitivo se ha ido reduciendo cada 
vez más, por lo cual la capacidad económica de las personas depende de las actividades 
a las que se dedican, además en el Ecuador entraron en vigencia las nuevas reglas y 
sanciones de la Ley de Tránsito.  
 
Una de las debilidades del sector del transporte, es que no existe una dirección 
estratégica clara, los dirigentes de la transportación señalan que existe una ausencia de 
ciertas habilidades y competencias de administración.  
 
PLAN RENOVA.- 13.569 VEHÍCULOS DE TRANSPORTE PÚBLICO HAN 
SIDO ENTREGADOS HASTA EL 2011 
 
El sector del transporte sigue modernizándose gracias al Plan REN-OVA, que el 
Gobierno Nacional puso en marcha en 2007. En su primera fase el Ministerio de 
Industrias y Productividad fue el encargado de desarrollar el Plan y hoy está bajo la 
dirección del Ministerio de Transporte y Obras Públicas. 
 
Con una inversión de US$36´180.921, desde el 2008 hasta el 2011 se ha 
reemplazado 13.569 vehículos de transporte público legalizado. 
Hasta el 5 de julio de 2011, se dispone de 9.358,65 toneladas de hierro, producto de la 
chatarrización de un total de 8336 unidades. 
 
“Desde el 2008 al 2011, se han ahorrado 16´118.971 galones de combustible, lo 
que representa US$17´408.488 de ahorro en subsidios al Estado. 
Con la chatarrización, anualmente se logra la reducción de hasta 10.465,92 toneladas de 
CO2 (dióxido de carbono).”45 
 
El Ministerio considera que alrededor de 30.000 vehículos deben ser 
chatarrizados en los próximos dos años. Aquí la Tabla 35  Explicativo. 
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Tabla 35 
Rango años Taxis Camionetas Escolar Buses Pesados Total 
              
De 15 a 19 años 10966 2405       13371 
De 20 a 25 años 1790 627 167 332   2916 
De 25 a 29 años 1704 885 28 106   2723 
Màs de 30 años 17584 5868 228 570 4833 29083 
 
Fuente: Resolución 042 de la CNTTTSV. 
Elaborado por: Diego Sola 
 
 Vehículos obsoletos.- son aquellos que están fuera del tiempo de vida útil que 
deben ser sustituidos de acuerdo con el reglamento. Ver ANEXO 9 
 
5.6.2 CAPACIDAD DE INGRESOS 
 
Es evidente que la renta influye en la cantidad que compran los individuos de la 
mayoría de los bienes y servicios a un precio dado cualquiera. En el caso de la mayoría 
de los bienes, la cantidad demandada a un precio cualquiera aumenta con la renta. La 
capacidad de ingresos se refiere exclusivamente al poder de compra que tienen los 
consumidores y las rentas que se percibe; en nuestro medio los ingresos son generados 
por fuente directa (empresas - negocios personales) y  a través del empleo (empleados 
públicos - privados).  
 
Como se menciono anteriormente en el sector automotriz es mucha la diferencia 
con los bienes de consumo masivo, para tener la capacidad de ingresos para adquirir 
vehículos pesados se necesita una gran capacidad de ingresos que garanticen la 
adquisición del mismo.    
 
Es importante mencionar que la adquisición de un vehículo nuevo no genera 
utilidades inmediatas, pero si egresos inmediatos como son: seguro, combustible, 
sueldos del operador, etc., por lo que es recomendable determinar con exactitud la 
capacidad de ingresos o un programa de financiamiento anticipado que permita hacer 
frente a los compromisos económicos que contraen para la compra de un vehículo 
pesado.   
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5.7 CURVA DE DEMANDA 
 
Para realizar el gráfico de la Curva de la Demanda  se ha considerado los datos 
del diagrama de la demanda , los mimos que muestran que las ventas de vehículos 
pesados ha sido progresiva, pero para el año 2009 donde se presentó una caída de 
mercado automotor no fue tan beneficiosa, ya que  la ventas disminuyeron 
considerablemente. En tanto que el mercado de buses tiene una pendiente con una 
media creciente y para el año 2009 la situación no fue tan notoria.  
 
Figura 21 
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CURVA DE LA DEMANDA DE VEHICULOS PESADOS 
CAMIONES BUSES
 
  Fuente: AEADE 
  Elaborado por: Diego Sola  
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CAPITULO VI 
 
LA COMERCIALIZACIÓN 
 
6.1 GENERALIDADES 
 
Todos los sistemas económicos deben elaborar algún método para decidir qué y 
cuánto debe producirse y distribuirse y por quién, cuándo y para quién. La manera de 
tomar esas decisiones puede variar de una nación a otra.   
 
Pero los macro objetivos son básicamente similares: crear bienes y servicios y 
ponerlos al alcance en el momento y en el lugar donde se necesiten, con el fin de 
mantener o mejorar el nivel de vida de cada nación.  
 
 Los concesionarios que se dedican a la comercialización de vehículos pesados 
deben desarrollar nuevas habilidades que aporten al crecimiento de la empresas, 
entender las tendencias actuales y las nuevas necesidades del mercado, estrategias de 
comunicación, segmentación, posicionamiento y reposicionamiento, aplicar campañas 
publicitarias no tradicionales, atención al cliente entre otras, son herramientas que 
permitirán seguir en el mercado de forma exitosa. 
 
 El Municipio del Distrito Metropolitano de Quito asumirá, en el 2012, todas las 
competencias de tránsito como lo establecen la Constitución y el Código Orgánico de 
Organización Territorial, Autonomía y Descentralización (Cootad). 
 
 En La Ley Orgánica de Transporte Terrestre, Tránsito y Seguridad Vial consta la 
homologación vehicular que deberá cumplir la transportación y los concesionarios, y 
consiste en garantizar que cada instrumento relacionado al transporte tengan una 
certificación de haber cumplido todas las normas implementadas para que puedan 
operar.  
 
 La Ley Orgánica determina que todos los vehículos deben estar homologados y 
contar con el respectivo certificado, para poder ser comercializados. “Es un requisito 
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que nadie podrá eludir porque tiene la finalidad de salvaguardar la seguridad y 
movilidad de todos los ecuatorianos”. 
 
 La homologación vehicular consiste en el análisis técnico de vehículos 
motorizados que pretendan comercializarse en el país. Dicho análisis contempla la 
constatación del nivel de emisiones de gases de escape y por evaporación de 
hidrocarburos y cumplimiento de todos los requisitos de seguridad. 
 
 Los medios de transporte empleados en cualquier servicio definido en esta Ley 
deberán contar con el certificado de homologación conferido por la Agencia Nacional 
del Transporte en coordinación con el Ministerio de Industrias y Competitividad y el 
Instituto Ecuatoriano de Normalización , de acuerdo con el reglamento correspondiente. 
 
 “Los importadores de vehículos, repuestos, equipos, partes y piezas, carroceros y 
ensambladores, podrán comercializarlos si cumplen con las disposiciones de seguridad 
automotriz, expedidas por el INEN y la Comisión de Tránsito.”46 
 
  
6.2 CONCEPTO DE COMERCIALIZACIÓN 
 
“Es el conjunto de actividades cuyo objetivo es la producción de acuerdo a las 
necesidades de los consumidores. Técnicas de investigación de mercado, segmentación 
de mercado, estrategias publicitarias, de precios, promocionales, etc.” 47 
 
La comercialización es la etapa donde se lleva a la práctica los programas de 
marketing a toda escala; las empresas dependen de esta actividad para salir adelante o 
no en el negocio automotriz. 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          
Es muy  importante la comercialización de vehículos pesados, ya que con las 
estrategias que se manejen, las políticas que se implanten, los medios publicitarios que 
se utilicen para dar a conocer el producto, promociones,  facilidades de financiamiento 
que se ofrezca al cliente, la capacitación del personal a cargo, son herramientas que 
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podrán inferir en la decisión de compra que permita cubrir el mercado objetivo de 
manera eficiente. 
 
6.3 POLÍTICAS COMERCIALES 
 
 Las empresas cumplen con la responsabilidad de establecer políticas comerciales 
que les permita un mejor desempeño en el mercado y ayude a normar las actividades de 
la empresa. 
 
 Esta Política Comercial es el instrumento que rige las relaciones comerciales 
entre la red de Concesionarios y los representantes de la marca en el País en el área de 
venta de vehículos comerciales. 
 
 En el caso de los concesionarios de vehículos pesados, con el propósito de 
impulsar de una manera firme y sostenida la venta de vehículos y también orientar los 
esfuerzos a un enfoque de satisfacción total de los clientes, presentan La Política 
comercial que regirá en un período de tiempo, la cual contiene elementos importantes 
para mejorar la operación comercial y financiera del concesionario. 
 
 Entre las políticas comerciales que aplican los concesionarios  tenemos  la venta 
sea esta crédito directo, crédito con financieras; descuento en compras de contado, 
política de ventas flotas, ventas por el portal de compras del gobierno, stock de producto 
entre otros. 
 
 
6.4 ESTRATEGIAS COMERCIALES 
 
“Es toda acción específica orientada a conseguir un objetivo propuesto. Trata 
de desarrollar ventajas competitivas sostenibles en productos, mercados, recursos o 
capacidades que sean percibidas como tales por los clientes potenciales y que permitan 
alcanzar los objetivos previstos. Su objetivo principal es maximizar el retorno de la 
inversión en el largo plazo.”48 
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Fijar una estrategia comercial equivale a fijar objetivos a mediano y largo plazo 
y elegir la alternativa que nos lleve a cumplir esos objetivos; de ahí la importancia de la 
elección de las estrategias más adecuadas para la comercialización de vehículos 
pesados; ya que se debe tener en cuenta la gran competencia que el producto tiene por 
empresas cuyas marcas se encuentran en el mercado. 
 
Las estrategias comerciales suelen ir en función de los precios y en función de 
los costes. Así por ejemplo se las puede clasificar en estrategias que abarquen: el 
liderazgo en los costes, la diferenciación del producto, la segmentación del mercado y la 
expansión sea esta interna o externa. Además que, estas estrategias deben facilitar la 
selección del mercado al cual se pretende incursionar y el desarrollo de una mezcla 
comercial que permita satisfacer y maximizar los recursos. 
 
Para lograr llegar al mercado objetivo que comprender todos los clientes de 
vehículos pesados en la ciudad de Quito, se propone las siguientes estrategias que se 
han basado en los resultados obtenidos de la investigación realizada, Estas estrategias 
pueden ser utilizadas de acuerdo a las necesidades existentes. 
 
En base a la matriz de Ansolf determinaremos la estrategia a utilizarse, tres son 
las estrategias de crecimiento intensivo de acuerdo a los vehículos pesados y para ello se 
ha realizado la Tabla 36 En la que observamos el Grid de Expansión Producto / 
Mercado. Estas estrategias son:  
 
 Estrategias de penetración en el mercado. 
 Estrategias de desarrollo del producto. 
 Estrategias de desarrollo del mercado 
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Tabla 36 
 
GRID DE EXPANSIÓN  
              
PRODUCTO / MERCADO 
  
PRODUCTOS 
ACTUALES 
PRODUCTOS NUEVOS 
Mercado Actual 
Estrategias de Penetración 
en el Mercado 
Estrategias de Desarrollo del 
Producto 
Nuevo Mercado 
Estrategias de Desarrollo 
del Mercado 
Estrategias de 
Diversificación 
 
Fuente: PHIPIP KOTLER; Dirección de Mercadotecnia; Análisis, Planeación, Implementación 
y Control. 
Elaborado: Autor Tesis 
 
 
 Estrategia de penetración en el mercado 
Esta estrategia establece que el negocio puede captar mayor participación en el 
mercado con sus productos existentes en mercados actuales. 
 
 Estrategia de desarrollo del producto 
También el negocio puede considerar desarrollar nuevos productos para el 
mercado existente. 
 
 Estrategia de desarrollo del mercado 
Esta estrategia sirve para aquel negocio que pretende encontrar nuevas 
posibilidades para mejorar su desempeño buscando mercados para sus productos 
actuales. 
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6.5 CLIENTES ESPECIALES Y CAUSALES 
 
En todo negocio reconocemos a clientes especiales y causales, para lo cual 
diferenciamos las características especificas de estos dos tipos de clientes: 
 
Los clientes especiales.- son los que se diferencian por sus volúmenes de compra, 
formas de pago y crédito; en este grupo podemos encontrar en el sector automotriz 
pesado compañías, cooperativas, federaciones, asociaciones de transporte, sector 
público, empresas privadas entre otros. 
 
Compañía de transporte.- es aquella en la cual dos o más personas unen sus 
capitales, con el fin de participar de las utilidades provenientes de la prestación 
de servicios de transporte público o comercial. Estas compañías se encuentran 
reguladas por la Superintendencia de Compañías, entidad encargada de 
determinar los principios contables que se aplicarán obligatoriamente en la 
elaboración de los respectivos estados financieros. 
 
Cooperativas de transporte.- Son organizaciones económicas solidarias, 
constituidas como sociedades de derecho privado, con finalidad social y sin fines 
de lucro, autogestionadas democráticamente por sus socios que unen sus 
aportaciones económicas, fuerza de trabajo y capacidad productiva, para la 
prestación del servicio de transportes de personas o bienes. 
Las cooperativas se encuentran reguladas por la Ley de Economía Popular y 
Solidaria. 
 
 
Los clientes causales.- son aquellos que la empresa no cuenta; es decir son los que 
están de paso y que adquieren el producto una sola vez en el negocio, en el sector 
automotor es a este tipo de grupo que están enfocando esfuerzos de mercadotecnia para 
hacer de este tipo de clientes, consumidores files a la marca y al concesionario. 
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6.6 LOGÍSTICA DE DISTRIBUCIÓN 
 
 En el Ecuador, la participación del sector automotor es bastante reducida. Sin 
embargo, la inversión de las empresas multinacionales ha logrado desarrollar la 
industria. Las empresas ensambladoras  suscriben contratos  de  licenciamiento con las 
firmas internacionales, para que les permitan comercializar en el país sus marcas de 
camiones y buses.  
 
 Un total de 3000 unidades anuales, aunque con capacidad para 5000 producirá la 
primera ensambladora de camiones en Ecuador perteneciente a Neohyundai. La fábrica, 
que funciona en la planta de AYMESA (Sur de Quito) será una primera etapa ya que 
está previsto que en los próximos años se inaugure otra planta en Manta, que tendrá 
capacidad para producir 60.000 unidades cada año. 
 “La comercialización de vehículos en el país se realiza a través de las redes de 
concesionarios, distribuidores y subdistribuidores. Las firmas internacionales tienen en 
el mercado local sus propios concesionarios a los cuales les conceden sus licencias para 
poder comercializar sus unidades en las principales ciudades de nuestro país”49, las 
cuales deben seguir los lineamientos de estas empresas extranjeras, que en algunos 
casos otorgan el crédito directo.  
 
La cadena de distribución no es muy diferente para las empresas ensambladoras 
que para las casas importadoras, la que se puede representar en el siguiente flujo: 
 
Ensambladora 
      Distribuidor   Subdistribuidor  Consumidor 
Importadora 
  
 Se concluye finalmente que las empresas nacionales orientaron su estrategia a la 
segmentación del mercado doméstico para atender la demanda local. En el sector 
                                                          
49 Debe tenerse en cuenta que los concesionarios pueden ser de una sola marca, o también pueden ser multimarcas, es decir que 
trabajan para varias empresas fabricantes internacionales 
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automotor, las ensambladoras constituyen un oligopolio, está altamente concentrada, 
debido a la existencia de pocas empresas y por otra parte, su industria autopartista está 
conformada por pequeñas y medianas empresas con bajo desarrollo que repercute para 
que la industria nacional sea dependiente de materias primas extranjeras, lo que resta 
competitividad frente a sus similares de Colombia y Venezuela, en cuanto a tamaño de 
mercado, grado de tecnificación y posibilidades de enfrentar a la competencia de 
vehículos importados de terceros  países. 
 
 
6.7 PROMOCIÓN DE VENTAS 
 
“Definimos promoción de ventas como los medios para estimular la demanda 
diseñados para completar la publicidad y facilitar las ventas personales.”50 
 
Los mercadologos se enfrentan a la decisión de qué cantidad y qué tipos de 
promoción deben emprender. Estas decisiones se complican por el hecho de que hay 
muchas formas de promoción y no hay dos situaciones  de marketing que sean 
exactamente iguales. 
 
Un atributo de un sistema de libre mercado es el derecho de utilizar la 
comunicación como herramienta de influencia y de información. En el sistema 
socioeconómico ecuatoriano, la libertad se refleja en los esfuerzos promocionales de las 
empresas para afectar la conciencia, los sentimientos, las creencias y el comportamiento 
de los clientes prospectos. 
 
El mercado opera en condiciones de competencia imperfecta, caracterizada por 
la diferenciación de producto, el comportamiento emocional de compra y la información 
incompleta del mercado. Como resultado, las compañías se valen de la promoción para 
proporcionar información sobre el proceso de decisión de compras al encargado de 
tomar las decisiones, con el fin de ayudar a la diferenciación de su producto y para 
persuadir a los compradores potenciales. 
 
                                                          
50 Fundamentos de Marketing, William J. Stanton. 13a. Edición, Pg. 565 
 Autor: Diego M Sola R Página 132 
 
Desde la perspectiva del marketing, la promoción sirve para lograr los objetivos 
de una organización. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones 
promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al 
auditorio meta.  
 
En el segmento automotriz pesado utiliza también diferentes estrategias 
promocionales y están básicamente enfocadas en realzar ciertas características de cada 
nueva modelo y marca, esto se puede ver más claramente en ferias automotrices. 
 
CEMEXPO.- La  Asociación de Empresas Automotrices del Ecuador  (AEADE)  
realiza un trabajo intenso para contar con participación de marcas y empresas que 
comercializan vehículos comerciales para el transporte liviano, de carga, pasajeros en 
general en la feria Expotransporte, donde el público tiene la posibilidad de mirar las 
múltiples opciones de transporte que presentan los expositores, así como los sistemas de 
financiamiento a través de bancos privados, la Corporación Financiera y el novedoso 
Plan Renova, que el gobierno viene aplicando desde 2008. 
 
 No solo están las empresas y marcas de vehículos, desde taxis, pasando por 
camionetas, buses escolares, buses interprovinciales, carrocerías hasta llegar a los 
pesados, que por lo regular cuentan con primicias. 
Participan también empresas de neumáticos, lubricantes y autopartes, opciones claves 
para el componente de la transportación nacional.  
 
FENATRAN.- Camiones ecológicos conquistan Brasil, cumplir las exigencias 
Proconve 7 a partir de enero del 2012 fue un estimulo perfecto para que los fabricantes e 
importadores de vehículos comerciales en Brasil exhibieran en la Fenatram 2011 sus 
avances tecnológicos en pro de la protección del ambiente, incorporadas en atractivos 
camiones y unidades de carga de todas las categorías.
51
  
 
HANNOVER.- La más grande exhibición de camiones y autobuses del mundo, IAA o 
Salón de Hannover  muestra los avances logrados en materia de transporte de carga 
como personas, y las tendencias en el uso de energías alternas que hacen más viable el 
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futuro del sector que sigue la senda del recorte de los gastos de operación, motores más 
rendidores y menos contaminación ambiental. 
 
 En el año 2010 tuvo como tema Vehículos comerciales: eficientes, flexibles y a 
prueba de futuro, un reto asumido plenamente por los grandes fabricantes de unidades 
de transporte.
52
 
 
6.8 CLASES DE PROMOCIÓN DE VENTAS 
 
 En el caso de la comercialización de venta de vehículos pesados tenemos una 
variedad de herramientas promocionales a disposición, y cuatro formas de influir en el 
consumidor: 
 
 La venta personal es la presentación directa de un vehículo a un cliente 
prospecto por un ejecutivo de la organización que lo vende. Las ventajas 
personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una 
persona de negocios o a un consumidor final. Es en el showroom donde el 
cliente va a identificar y a ver que vehículo se ajusta a sus necesidades, opciones 
de compra y financiamiento si requiere. 
 
 La publicidad es una comunicación no personal, pagada por una marca o 
concesionario que promueve la gama de productos. Los puntos de venta más 
habituales para los anuncios son los medios de transmisión por televisión, radio, 
impresos (diarios y revistas), Internet, entre otros. 
 
 La promoción de ventas es la actividad estimuladora de demanda que financia en 
el caso de vehículos pesados el importador o el concesionario, ideada para 
completar la publicidad y facilitar las ventas personales. Consiste en un 
incentivo temporal para alentar  una venta o una compra. En la mayoría de 
ocasiones se proyecta para animar a la fuerza de ventas de la empresa o a otros 
miembros de la cadena de distribución a poner más energía en la venta de la 
gama de vehículos o de uno en especial. Cuando la promoción de ventas se 
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dirige a los miembros del canal de distribución se llama promoción comercial. 
La promoción de ventas comprende un amplio espectro de actividades, como 
patrocinios de eventos, exposiciones comerciales, descuentos, chequeos gratis, 
entre otros. 
 
 Las relaciones públicas abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicación 
para contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una 
organización y sus productos. 
 
  El gerente comercial responsable de la promoción deberá conocer 
 las fortalezas y debilidades existentes en la empresa, las mismas que le 
 permitan aprovechar las oportunidades y atenuar las amenazas; esto 
 ayudará a tomar las decisiones adecuadas para logar el crecimiento y 
 permanencia del negocio. 
 
 
6.9 LA PROMOCIÓN Y SUS OBJETIVOS 
 
 El objetivo de la promoción en la comercialización de vehículos pesados es la 
ciudad de Quito, es incentivar al consumidor final a comprar el producto con un valor 
agregado que sea lo suficientemente valioso para influir en la decisión de compra. Con 
una correcta aplicación de la promoción se logrará: 
 
 Incrementar las ventas de vehículos pesados en el concesionario, mediante 
promociones que pueden ser en servicio de posventa, garantías extendidas, 
financiamiento con tasas convenientes, entre otros. 
 
 Captar clientes nuevos, brindar productos de calidad para segmentos con 
demanda insatisfecha. 
 
 Mejorar la imagen de la empresa, mencionando cada uno de los beneficios que 
se brinda no solo al producto sino a los empleados que trabajan en ella. 
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 Ganar participación en el mercado colocando productos de calidad y que 
satisfagan las necesidades y requerimientos de clientes. 
 
 Crear fidelidad a la marca y al punto de venta, que para el caso de los vehículos 
pesados serán los concesionarios autorizados. 
 
 Motivar al cliente final sean estos minoritas o flotistas a comprar los vehículos 
con condiciones óptimas. 
 
 Aumentar la exhibición del producto en sitios estratégicos, donde pueden 
concentrarse clientes potenciales. 
 
 Informar los factores, además del precio que son atractivos para clientes nuevos 
y actuales: costo operativo, servicio, posventa, cobertura, garantías, 
financiamiento, productividad, tecnología, entre otras. 
 
 Motivar al equipo de ventas sobre los beneficios rentables de una correcta 
información a fin de capitalizar todas las oportunidades de negocios. 
 
 Reforzar la actividad de la campaña publicitaria, esto mediante la publicidad 
cliente a cliente, comunicando los beneficios del producto. 
 
 Es importante que las empresas comercializadoras de vehículos pesados, 
apliquen adecuadamente una promoción de ventas, que le permita llegar a sus clientes e 
incrementar sus ventas sea a corto, mediano y largo plazo apalancado con una campaña 
publicitaria efectiva. 
 
6.10 ESTRATEGIA PROMOCIONAL 
 
 Una compañía ha de concertar todas las actividades promocionales como un 
subsistema completo dentro del sistema total de mercadotecnia. Esto significa coordinar 
las actividades de la fuerza de ventas, los programas de publicidad y otros esfuerzos 
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promocionales, para lograr los objetivos organizacionales, por tanto debemos poner 
énfasis en la correcta fijación de las mismas. 
 
 A medida que tratamos de la planeación estratégica promocional, vemos una vez 
más las interrelaciones entre los principales elementos de la mezcla de mercadotecnia. 
En la promoción influyen el tipo de producto que va a comercializarse y los aspectos de 
la estrategia de precios.  
 
 Las comercializadoras de vehículos pesados deben tener una excelente campaña 
publicitaria y promoción orientada en comerciales de radio, televisión, materiales POP 
(afiches), browshoure, revistas especializadas en los diferentes concesionarios, puntos 
de venta y exhibición. 
 
 Hay empresas automotrices que invierten millones de dólares en los principales 
medios de publicidad como televisión, radio en horarios exclusivos de programación de 
alto raiting, que posiciona la marca en la mente del consumidor y también al público en 
general. 
 
 La mayoría de los concesionarios y marcas contratan con agencias de publicidad 
que se encargan de las campañas de publicidad que suelen ser muy costosas, depende de 
la habilidad de las agencias provocar el mayor impacto, de acuerdo a la complejidad del 
Plan de Marketing. 
 
 El logro de los objetivos planteados por la empresa se debe en gran medida a la 
campaña publicitaria, por ello, es necesario que la agencia enfoque su máxima atención 
a estos objetivos que podrán ser medidos en un período de tiempo. 
 
 El principal objetivo de la publicidad es vender, pero hay que tomar en cuenta 
ciertas limitaciones, y verla junto a otras herramientas de comunicación como la venta 
personal, las relaciones públicas, propaganda, todas dentro de un Plan de Marketing. 
 
 El slogan que utiliza Neoauto es “NEOAUTO ES SOLO HYUNDAI” 
demostrando que la empresa distribuye productos de alta calidad Hyundai. 
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6.11 PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN 
 
Publicidad.- Es la forma en que se comunica el fabricante con el consumidor para 
informarle, convencerle, diferenciarle, o los tres verbos a la vez, que su producto sea 
preferido al de la competencia. 
 
Para qué sirve la publicidad? 
 
 Generar intención de compra con una idea clara 
 Informar al cliente 
 Convencer al cliente 
 Diferenciar nuestro producto en los ojos del cliente 
 Posicionar a la Marca o al Producto en la Mente y en el corazón del Cliente 
 
Cómo se utiliza la Publicidad? 
 
Tabla 37 
 
Si mi producto tiene una ventaja. Comunique la ventaja 
Si mi producto no tiene una ventaja, pero 
tiene una diferencia. 
Comunique la diferencia 
Si mi producto no tiene una ventaja, no 
tiene una diferencia, pero hay algo que no 
se ha dicho 
Comunique lo que no se ha dicho 
Si mi producto no tiene una ventaja, no 
tiene una diferencia y la competencia ya 
lo ha dicho todo. 
Comunique un estilo de vida 
 
 
Cómo se aplica la Publicidad? 
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 La aplicación más sencilla de la publicidad se traduce como: 
 Informar sobre los atributos del Producto o Servicio 
 Vincular los atributos a un beneficio para el Cliente o Consumidor 
 Generar valor para el cliente en base a los beneficios. 
 
 
 
 
 
 Los representantes de las marcas como parte del proceso del negocio realiza 
campañas publicitarias a nivel nacional para la promoción de sus vehículos, incluyendo 
en los pies de página de los avisos de prensa, revista, entre otros la dirección y teléfonos 
de los concesionarios. 
 
 Adicionalmente, el Concesionario tiene la responsabilidad de realizar promoción 
propia para generar tráfico a su sala de ventas y presentará al representante programas y 
campañas en las cuales se pueden realizar juntos, previa evaluación de la misma. 
 
Publicidad vs. Promoción.- Publicidad es toda forma de comunicación mientras que 
promoción es un regalo que se hace al cliente o consumidor. 
 
 
6.12 EL MERCHANDISING EN LA PROMOCIÓN 
 
 "El merchandising constituye un conjunto de técnicas para rentabilizar y 
gestionar al máximo el punto de venta; así pues, el punto de venta pasa a ser un 
elemento clave. Y dentro de él, lo que más nos va a importar será el lineal (“longitud de 
exposición de los productos en un establecimiento”); la correcta gestión del lineal lo es 
casi todo en merchandising."
53
 
 
 El producto ahora competirá por sí mismo y se luchara por colocarlo en sitio 
preferente (situación geográfica del concesionario). Si se tiene en cuenta que un alto 
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porcentaje (más del 90%) de las compras se deciden en el concesionario, la capacidad 
de atracción de un producto será clave a la hora de conseguir un mayor número de 
ventas, y parte de esa capacidad dependerá de su ubicación del producto o gama de 
productos en el concesionario dentro de la ciudad de Quito. 
 
 La libertad del consumidor en el mercado no es tan real, ya que hay una serie de 
condiciones que limitan su libre elección antes de entrar en el establecimiento 
(publicidad, imagen) y cuando toma contacto en el punto de veta (técnicas de 
merchandising). 
 
 El diseño de la política de merchandising debe construirse de acuerdo a los 
elementos del merchandising de presentación, que son los siguientes: 
 
 Ambiente del concesionario 
 Trazados y disposición interna del concesionario 
 Distribución del concesionario 
 Selección, disposición y presentación del producto 
 
"Todos los elementos también podrían entrar en una definición de 
merchandising visual, pero aunque lo visual sea fundamental en términos de 
presentación, estímulos dirigidos a otros sentidos contribuyen también a crear 
un determinado ambiente y entorno de venta que influye en las percepciones de 
los clientes. Es por eso que se descarta emplear el término merchandising 
visual, porque merchandising de presentación permite englobar factores no 
visuales de suma importancia. "54 
 
 La disposición del concesionario (entrada, caja, muebles, pasillos, secciones, 
entre otros) es un aspecto muy importante en la gestión comercial de todo tipo de 
establecimientos, pero cobra especial relevancia en los puntos de venta en libre servicio. 
La disposición va a configurar de forma decisiva la imagen que reciben los clientes del 
punto de venta. 
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6.12.1 PLAN DE MERCHANDISING 
 
 En estos tiempos modernos, el proceso de ventas se ha desarrollado de tal 
manera que se puede decir que casi es una ciencia. Esto se debe a que en el proceso de 
Merchandising entran en juego una serie de estudios de orden psicológico, científico y 
comercial, los cual persiguen conocer gustos, costumbres, necesidades y forma de 
pensar de los consumidores. 
 
 Por esta razón, en estos tiempos de despiadada competencia comercial es una 
excelente idea contar con una herramienta como lo es el Plan de Merchandising, que 
permite a los comerciantes “adelantarse” a las necesidades, gustos y fluctuaciones del 
mercado. 
 
 Análisis del entorno y del mercado.- se determina la ubicación del 
establecimiento (concesionario), el grupo objetivo, la competencia y el 
posicionamiento. 
 
 Planteamiento de objetivos de Merchandising.- el concesionario es el 
encargado de reforzar la comunicación con el consumidor final con la utilización 
de los medios de comunicación no masivos. 
 
 Diseño de la mezcla de Merchandising.- en este punto se aplicará el mix que 
permitan a todos los componentes del plan de merchandising complementarse 
con la finalidad de lograr un mejor resultado en su aplicación. 
 
 Diseño de la animación y comunicación.- aquí se deben determinar qué tipo de 
exposición regular o promocional se va a realizar y la publicidad del punto de 
venta que se va a aplicar. 
 
 Un buen plan de Merchandising permite que el propio producto se presente y 
ofrezca mejor al cliente. 
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6.13 FASES DE PUBLICIDAD 
 
 
55
"Las empresas comercializadoras de vehículos pesados, realizan sus 
presupuestos en base a la economía de la empresa, tomando en cuenta las fases de la 
publicidad.”  
 Las fases de la publicidad son las siguientes, las mismas que se explican a 
continuación: 
 
 Fase de pre lanzamiento.- consiste en introducir al mercado el producto (nuevas 
marcas de vehículos pesados), de manera que exista ya un conocimiento inicial 
del producto; esto es en atributos y características. 
 
 Fase de lanzamiento.- una vez que se ha realizado la fase de pre lanzamiento se 
procede con la siguiente fase en la cual el producto ya se comienza a 
comercializar pues este ya es conocido por los consumidores. 
 
 Fase de promoción.- En esta fase se debe establecer estrategias promocionales 
que ayuden al producto a presentarse de una forma más atractiva a los ojos y 
gustos del cliente con el objetivo de que sea consumido recurrentemente; y por 
último, 
 
 Fase de mantenimiento.- en esta fase se debe procurar que la publicidad haya 
logrado el impacto deseado y a la vez perdure en los clientes; pues solo ello 
asegurará ventas continuas y la permanencia de la empresa en el mercado. 
 
 
6.13.1 MEZCLA DE MEDIOS PUBLICITARIOS 
 
 Las empresas del sector deben apoyarse más para dar a conocer sus vehículos y 
todo lo concerniente a éstos, por medio de herramientas que sirven para que el 
consumidor pueda ver en estos productos lo que se les está ofreciendo, mediante canales 
de comunicación con diversidad en las fuentes de información como internet, televisión, 
radio, correo o respuesta directa,  revistas especializadas, ferias, entre otras. 
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 Incluir a la empresa en Internet se debe a la conciencia de que las redes sociales 
hoy en día se han convertido en una herramienta de apoyo al negocio, así la empresas se 
encuentran en contacto con sus clientes, lo que ha permitido que surjan ideas para 
analizarlas y desarrollarlas con el objetivo de mejorar el servicio a sus clientes y crecer 
como grupo. 
 
Planificar el uso de medios involucra las decisiones de dónde se colocará la 
publicidad. Ante esto, es útil preguntarse por ejemplo ¿se usará televisión o sólo 
revistas? ¿Conviene incluir anuncios radiofónicos? ¿Qué proporción del presupuesto 
publicitario se empleará en cada uno de los medios seleccionados?  
 
Para dar respuestas adecuadas a este tipo de preguntas es necesario analizar 
información, comparar beneficios, evaluar oportunidades y realizar una labor contable 
(Munkens, K., 1990). Por ello, es necesario considerar que distintos estilos de vida 
requieren  
 
Para lograr una selección adecuada de medios a un costo eficiente, es necesario 
conocer las ventajas y desventajas, las características positivas y negativas de los 
medios de comunicación seleccionados.  
 
 Publicidad exterior en el transporte público.- " En Quito la publicidad en el 
transporte público fue normada mediante la Ordenanza No. 330, la publicidad no podrá 
tener carácter político, ni religioso, ni atentatorio a la moral, tampoco podrá publicarse 
anuncios de bebidas alcohólicas, de tabaco y aquellas que induzcan a la violencia o sean 
discriminatorias. 
 
 La publicidad exterior en buses de transporte público será mediante láminas 
autoadhesivas, que podrán ubicarse en el lado izquierdo y derecho. En el parabrisas 
posterior se podrá utilizar láminas de vinilo traslúcido u otro material que permita la 
visualización desde el interior del vehículo hacia el exterior."56 
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6.13.2 HORARIO DE VENTAS 
 
Establecer un horario de ventas es vital para el buen desempeño de los 
concesionarios, a fin de disponer el talento humano en toda la jornada laboral y dar el 
mejor servicio al cliente con el fin de alcanzar el mayor provecho a cada una de las 
visitas y procurar cerrar el mayor número de negocios sean estas ventas de vehículos, 
repuestos o talleres. 
 
El mercado objetivo son los clientes de vehículos pesados de la ciudad de Quito 
en tal circunstancia los concesionarios ofrecen su servicio todos los días hasta el día 
Viernes en Horarios establecidos por la Compañía, que en algunos casos son reajustados 
o cambiados para el mejor desempeño y en procura de optimizar recursos y alcanzar 
metas.  Si fuese necesario que el empleado labore en días sábados, domingos o festivos, 
o en horas suplementarias que excedan de la jornada máxima diaria, las partes se 
pondrán de acuerdo en procura del mejor servicio y un pago justo. 
 
La competencia que existe en el sector automotriz pesado obliga a desarrollar 
estrategias que involucran al personal y en la medida que estos objetivos se cumplan 
fortalecerán las negociaciones y atraerán más clientes, logrando una ventaja competitiva 
y satisfacción en el mercado objetivo.  
 
 
6.13.3 COMPENSACIÓN DE VENDEDORES 
 
Para la remuneración de los puestos valorados, se toma en cuenta una 
remuneración Fija y una Variable, lo que a más de diferenciar el sueldo por niveles y 
factores, hará evidenciar la importancia que se da a las ventas en una empresa 
comercial, puesto que habrá una contribución económica variable en relación a las 
unidades vendidas, siendo esto para puestos que tienen que ver con esta actividad, a más 
de la valoración económica que se da para todos y cada uno de los cargos. 
 
 Salario Vendedores.-  sueldo fijo e incentivos que pueden ser mensuales o anuales 
(bonos, premios entre otros). La empresa como tal tiene un presupuesto fijo y el 
 Autor: Diego M Sola R Página 144 
 
trabajador sabe cuánto recibe mensualmente, lo que en ciertas ocasiones no exige un 
mayor esfuerzo ya que no depende de resultados. 
 
 Comisiones.- que son pagadas en proporción directa a sus ventas, lo que obliga a 
esforzarse en pro de los mejores resultados. 
 
 Combinado.- en este caso el trabajador tiene un sueldo fijo y también gana 
comisiones de acuerdo a sus ventas, lo que en muchas ocasiones en el sector 
automotriz es lo que realmente representa. En la mayoría de concesionarios se 
acuerda un sueldo base, y se paga un porcentaje de la venta del vehículo sin el Iva,  
(del 0.20% al 1%). 
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CAPÍTULO VII 
 
PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA “NEOAUTO-CAMIONES” 
VEHÍCULOS PESADOS HYUNDAI 
 
7.1. INTRODUCCIÓN 
En coreano, la palabra Hyundai significa "modernidad". Como ha ocurrido con 
muchas otras marcas, la historia de Hyundai no se inició en la industria donde más éxito 
alcanzaría: la automotriz; no, Hyundai comenzó como un pequeño taller que luego se 
convirtió en una mega constructora de puentes, edificios y represas. 
Fundada en 1947 por el visionario Chung Ju-yung, el grupo Hyundai empezó a 
funcionar como un conglomerado  en colaboración con el Gobierno de Corea y las 
fuerzas militares de Estados Unidos, interesados en reactivar la economía a través del 
desarrollo del sector industrial.  
El logo de Hyundai es una "H" estilizada que simboliza a dos personas: la 
compañía y los clientes, mientras que su lema es "Drive your way", que se traduce 
como "Conduce tu destino", actualmente su slogan "NEW THINKING. NEW 
POSSIBILITIES." ANEXO 10 
En 1967, Hyundai creó una nueva compañía, Hyundai Motor Company, 
dedicada a la fabricación en serie de automóviles. En 1968 construyó su primer 
automóvil el sedan compacto Cortina, bajo licencia de Ford, así también el Ford Taurus 
y el Granada. 
A partir de 1975 la producción industrial de coches se multiplica con la creación 
de un modelo utilitario Hyundai Pony, en colaboración con la exclusiva firma 
ItalDesign de Turin diseñadores de su carrocería, con lo  que el grupo consigue dominar 
buena parte del mercado coreano e inicia su expansión al extranjero, Hyundai posee 
centros de investigación y desarrollo más respetados de la industria. Presentes en 
Ecuador desde 1976, la marca ha consolidado una amplia red de concesionarios a nivel 
nacional, llevando su filosofía: Obsesión por la calidad, ha llegado a ser el número 1 en 
vehículos importados en Ecuador. 
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No obstante, para crecer más rápidamente, en 1981 se decide incursionar en el 
segmento de camiones, inicialmente con la fabricación de unidades de poco tonelaje. Al 
mismo tiempo, la fábrica firmó un acuerdo de colaboración tecnológica con la japonesa 
Mitsubishi.  
A partir de ese momento, el crecimiento fue vertiginoso. En 1984, la marca 
exportó vehículos por valor de un billón de dólares, y en dos años, esa cifra se había 
multiplicado por diez. 
El Pony de segunda generación y la berlina de cuatro puertas Steller 
desembarcaron con fuerza en Estados Unidos y Canadá y, más tímidamente, Europa 
empezaba a recibir los primeros Hyundai gracias a la ausencia de cargas arancelarias y 
la competitividad de los precios. 
 En 1998, la economía coreana se hundió y, financieramente, el país quebró. Las 
marcas acusaron el golpe con dureza, en especial Daewoo, que acababa de romper sus 
lazos con General Motors y Kia, que hizo lo propio con Mazda. Hyundai, menos 
endeudada que sus rivales y menos dependiente del mercado nacional, aguantó el golpe. 
Aunque tuvo que despedir trabajadores y recortar la producción, mantuvo su 
liderazgo en Corea, compró Kia, se introdujo en los segmentos emergentes de los todo 
terreno (Santa Fe y Terracan) y los monovolúmenes (Trajet y Matrix), y adoptó sus 
gamas a los mercados receptores, desarrolló motores diesel para Europa y coches de 
tamaño superior para Estados Unidos. 
En 2001, Chung Ju-yung muere, y Hyundai se concentró en los negocios que le 
seguían reportando beneficios. Así, vendió el grupo Hyundai Electronics, que pasó a 
llamarse Hynix, y otras 9 compañías como la rama de construcción y la de fabricación 
de semiconductores abandonaron el conglomerado. 
Actualmente, el conglomerado presenta un peso mucho menor al de décadas 
anteriores pero mantiene una posición de dominio dentro del mundo empresarial 
surcoreano, manteniendo bajo su control Hyundai Group, el fabricante de autos 
Hyundai Kia Automotive Group, y el fabricante de buques Hyundai Heavy Industries, 
entre otras. 
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 7.1.1 RESEÑA HISTÓRICA 
Neoauto S.A. es una empresa ecuatoriana especializada en el rubro automotriz, 
fundada en julio del año 2007,  domiciliada en el cantón de Cuenca, provincia del 
Azuay, que tiene por objeto social la compraventa, corretaje, administración, permuta, 
agenciamiento, explotación, lotización, parcelación, y anticresis de inmuebles. La 
industrialización, transformación, producción, compraventa, importación, exportación, 
distribución, comercialización de toda clase de vehículos y maquinarias, repuestos, 
piezas y accesorios aplicables a todo tipo de automotores y maquinaria. 
La concesión se da a través de un Contrato de Concesión que da la marca 
Hyundai, para que una empresa en este caso NEOHYUNDAI S.A  en representación 
venda sus vehículos en Ecuador. Al comenzar sus operaciones, NEOAUTO  contaba 
con cuatro sucursales en las cuales laboraban cincuenta y tres personas, en la actualidad 
la empresa cuenta con 11 puntos de venta estratégicamente ubicados en las provincias 
de Pichincha, Santo Domingo de los Tsáchilas, Tungurahua, en cada una de las cuales 
se pretende mantener crecimiento constante, incrementar su nivel de ventas, disponer 
stock de modelos, garantizar al cliente stock de repuestos y accesorios, servicio de taller 
óptimo. Neoauto S.A. cuenta con talleres especializados en Quito, Santo Domingo y 
Ambato. 
Neoauto camiones comienza sus operaciones desde octubre del año 2009 como 
concesionario especializado en el segmento de la línea pesados, sea esta gama baja con 
el HD-65, HD-72, HD-78 y gama alta como el HD-120, HD-170, HD-260, HD-270, 
HD-500 y el HD-1000, este concesionario ubicado en la Av. Galo Plaza Lasso y 
Sabanilla funcionó en esta dirección hasta finales del año 2011, para luego trasladarse al 
sur de Quito, Av. Pedro Vicente Maldonado y Taura, desde donde opera en sus amplias 
instalaciones con la gama completa de vehículos pesados. 
 
7.1.2 OBJETIVOS 
 
Neaoauto camiones, tiene como principal objetivo llegar a ser líder en la 
comercialización de vehículos Hyundai con el mejor servicio posventa. Para alcanzar 
este objetivo Neoauto procura lograr la excelencia en todas las áreas de sus operaciones 
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con innovación en mercadotecnia, dinamismo en la toma de decisiones, avanzada 
investigación del mercado objetivo y capacitación de su personal.  
 
7.1.3 VISIÓN 
"Ser la empresa automotriz líder en la comercialización de vehículos Marca 
Hyundai en el mercado ecuatoriano, contando con el personal auxiliar técnico y 
profesional más capacitado a nivel local, regional y nacional; con ética, transparencia y 
responsabilidad, impulsando en forma permanente el mejoramiento continuo." 
 
7.1.4 MISIÓN 
Somos un importante comercializador de vehículos de la Marca Hyundai, 
ofreciendo productos de alta calidad, con un precio competitivo dentro del mercado 
nacional, local y regional, contando con un excelente equipo de planta tanto en lo 
relativo al recurso humano, cuanto con la tecnología, siendo transparentes, éticos e 
innovadores. 
 
7.1.5 ESTUDIO SITUACIONAL DE LA EMPRESA “NEAOUTO-CAMIONES” 
 
Dentro de las medidas orientadas al Mercado de Sudamérica, HMC (HYUNDAI 
MOTOR COMPANY) firmó en marzo 2010, un contrato de producción CKD (vehículo 
desarmado para ensamble) con el grupo Eljuri, la empresa automotriz más grande del 
Ecuador. 
 
 La producción del CKD en Ecuador se ha fijado a partir del mes de Julio 2011. 
Inicialmente HMC centrará sus energías en ampliar la cuota del mercado en Ecuador, 
pero tendrá un ojo puesto en las exportaciones a Venezuela.
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Esta nueva planta para ensamblar camiones se instalará en el país. La coreana 
Hyundai concedió la autorización para que, dentro de una alianza estratégica, el 
empresario Juan Eljuri construya esta ensambladora, la firma del acuerdo se concretó en 
Corea del Sur mientras el empresario ecuatoriano estuvo como parte de la misión 
comercial que acompañó al presidente Rafael Correa. 
 
Esta ensambladora de camiones se ubicará en Manta (Manabí) y prevé abrir 
unos 1.200 puestos de trabajo, no será la única inversión que Hyundai desplace en 
Manta, pues en este puerto la firma ya tiene su centro de desembarco desde el cual 
recibe las unidades que llegan de sus fábricas. 
 
En esa ciudad tiene su Puesto de Inspección de Preentrega que construyó para 
facilitar la distribución de vehículos a los concesionarios. En el desarrollo de ese 
proyecto desembolsó 5 millones de 
dólares. 
 
 Bajo estos antecedentes se 
vislumbra un potencial abastecimiento de 
producto Hyundai gama baja (HD-65,HD-
72, HD-78) hecho en Ecuador, pero no 
depende solo de tener producto, en la 
actualidad la comercialización ha disminuido considerablemente y las diferentes marcas 
lo han sentido de esta manera, para lo cual sus esfuerzos lo están enfocando en 
financiamientos con mejores condiciones, mayor inversión en publicidad y promoción, 
el abastecimiento de repuestos debe considerarse como prioridad al igual que los talleres 
con personal calificado y comprometido con la marca.   
 
De acuerdo al Ranking de concesionarios Hyundai en la ciudad de Quito en el 
año 2010 se vendieron 6284 unidades,  en el año 2011 se vendieron 5529 unidades esto 
incluye vehículos livianos y pesados.  Neoauto-camiones se ubica en el puesto 39 con 
venta anual de 105 unidades ANEXO 11, es decir un promedio de 8 unidades mes 
tomando en cuenta que este concesionario vende solo camiones, esto representa el 
0.76% de la participación de venta de la red concesionarios Hyundai  a nivel nacional 
(14879 unidades). Figura 14 
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Fig 14. Ventas Hyundai por Ciudad 
 
7.1.6 RESUMEN EJECUTIVO DE “NEAOAUTO-CAMIONES” 
 
Neoauto camiones, nace como estrategia de HMC, cuyo principal objetivo era 
la construcción de sistema de ventas exclusivo de vehículos pesados y el fortalecimiento 
de las aptitudes globales de ventas. Al existir necesidades de comercialización de 
vehículos pesados Hyundai  en la ciudad de Quito, se realiza un Plan de Marketing que 
permita plantear estrategias para posicionarnos en el mercado como el nuevo 
concesionario matriz de vehículos pesados y aumentar la participación de marca frente a 
sus competidores. 
 
La oportunidad para comercializar vehículos Hyundai en la ciudad de Quito en 
este nuevo concesionario Neoauto-camiones es creciente, el presupuesto de Neoauto 
para su red de concesionarios es de aproximadamente 384 unidades
58
 pesados, de los 
cuales el 68% corresponde a gama baja y el 32% a gama alta; en vehículos livianos el 
presupuesto es de 1700 unidades,  en este sentido la propuesta para el año 2012 es, 
incrementar la venta de vehículos livianos y sobre todo camiones, tener una 
participación importante del concesionario dentro del presupuesto Neoauto, así como el 
crecimiento en venta de repuestos y la optimización del inventario, brindar todo el 
                                                          
58 Neaoauto; Departamento Financiero; Presupuesto de Ingresos 2012 
 Autor: Diego M Sola R Página 151 
 
respaldo necesario para el funcionamiento optimo del vehículo sin importar el paso de 
tiempo, el mejor servicio automotriz cumpliendo con todas las normas del fabricante en 
infraestructura, herramientas y talento humano. 
 
 El precio promedio por venta de vehículos livianos y comerciales en el 
concesionario Neoauto-camiones es: Livianos $23.492, mientras que en vehículos 
pesados  es de: $41.774. Por ser un concesionario nuevo los presupuestos en ventas 
mensuales irán incrementándose conforme se realizan las actividades de marketing, para 
publicar y promocionar el concesionario, sus productos y servicios. 
 
 En el Plan de Marketing requiere de un trabajo metódico y organizado para 
avanzar poco a poco, es importante realizarlo junto con todos los departamentos 
implicados durante la fase de elaboración, a fin de que nadie se sienta excluido;  
después de haber definido el objetivo, la misión, visión de la empresa, la situación 
actual por la que atraviesa Neoauto-camiones, tanto interna como externa; analizando 
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas,  sus respectivos métodos de control 
para verificar si se esta aplicando adecuadamente. 
 
La empresa esta consiente que a través de las fortalezas que esta posee se podrán 
superar las debilidades; caso contrario podrían convertir en amenazas. 
 
Las amenazas podrán ser superadas con procesos de comercialización 
adecuados. El control y evaluación se aplica para detectar falencias que puedan 
detectarse en el transcurso de aplicación del Plan de Marketing con la finalidad de tomar 
decisiones para corregir si fuese necesario. 
 
7.2 PLAN DE MARKETING 
 
“Es la programación, en el tiempo, de los objetivos, estrategias, medios y 
funciones que se asignan a personas responsables, que sometidos a un control, 
permitirá conocer las desviaciones de casos objetivos para corregir las estrategias y 
modificar los medios.”59 
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Dentro de la política de expansión de NEOAUTO, estuvo planificada la 
construcción de un moderno concesionario, posiblemente entre los más grandes del 
país, y, a través del Plan de Marketing  convertirlo en el concesionario con alta 
participación de venta de vehículos pesados y livianos, para este fin emplea una 
variedad de actividades publicitarias en periódicos y revistas especializadas, 
participación en eventos, ferias, casa abierta, Plan Renova, énfasis en la venta de flotas 
con valor agregado que pueda ser atractivo para las diferentes empresas, sean estas 
públicas o privadas; empleo de tecnología de punta en sus talleres, técnicos altamente 
especializados, fortalecer la lealtad de los clientes y buscar nuevas oportunidades para 
clientes potenciales.  
 
"Un valor agregado muy importante es contar con productos gama baja de 
producción nacional HD65, HD72, con muy buenas especificaciones y en el futuro 
buses de transporte a gas"60, líderes en la industria de durabilidad y de excelente 
desempeño. 
 
Se cuenta con un portafolio de productos completo: camiones, volquetas, 
concreteras, tractocamiones, buses escolares, chasis para turismo, urbanos e 
interprovinciales. 
 
Servicio de taller móvil de auxilio inmediato y mantenimiento en carretera. Por 
tratarse de un vehículo de producción no puede paralizarse. 
 
7.3 FORMAS DE ENTRADA AL MERCADO 
 
 Algunos enfoques comunes para el ingreso, que descansan en varios conceptos 
para salvar las barreras de ingreso en una forma más barata que otras empresas, son las 
siguientes: 
 
 Reducir los costos del producto.  Encontrar una forma de producir el producto a 
un costo más bajo que las empresas establecidas. Las posibilidades son (1) una 
tecnología en proceso enteramente nueva; (2) una planta más grande, que coseche 
mayores economías de escala; (3) instalaciones más modernas, que incorporen mejores 
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tecnologías;(4) actividades compartidas con los negocios existentes que rindan ventaja 
en costos. 
 
 Según Clemente Ponce  director ejecutivo de la AEADE, hay dos elementos que 
impulsan el ensamblaje de camiones frente a la importación de los mismos, las 
diferencias en el costo y flete de camiones armados y CKD, y los menores aranceles 
para piezas y partes de automotores. 
 
 Las diferencias en costos de flete varían en un 50%. El de un camión promedio 
cuesta aproximadamente US$1000 y el de las partes y piezas US$500. Además, es más 
eficiente traer piezas porque viene una encima de la otra, mientras que al traer el 
vehículo se paga también por el espacio que no se utiliza. 
 
 En el tema arancelario, la diferencia es del 12%, aproximadamente. El impuesto 
para las partes y piezas es del 3%, mientras que para camiones armados está entre el 
10% y el 15%. Esto, según Neohyundai, fue precisamente una de las razones que 
impulsó la producción nacional. 
 
 Comprar a bajo precio. Comparar mercado sacrificando rendimientos a corto 
plazo para obligar a los competidores a entregar parte del mercado. El éxito de este 
método depende de la falta de voluntad o de la incapacidad para ejercer represalias ante 
las fuerzas particulares del ingresante. 
 
 Ofrecer un producto superior, generalmente definido. Ofrecer una innovación 
en un producto o servicio que permita al ingresante salvar las barreras de diferenciación 
del producto. En el caso de los camiones ensamblados en el país con especificaciones 
iguales a los coreanos pero, con la diferencia que viene con aire acondicionado y vidrios 
eléctricos estándar, camiones de última tecnología. 
 
 Descubrir un nuevo nicho. Encontrar un segmento de mercado o un nicho no 
reconocido que tenga requisitos claros que la empresa pueda satisfacer. Este 
movimiento permite al que ingresa salvar las barreras existentes en diferenciación del 
producto (y quizá los canales de distribución). 
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 Introducir innovaciones en la comercialización. Encontrar una nueva forma de 
comercializar el producto que salve las barreras de la diferenciación del mismo o evada 
el poder de los distribuidores. 
 
 Aprovechar una distribución existente. Cimentar una estrategia de entrada 
sobre relaciones de distribución establecidas tomando de otros negocios.
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7.4 FASES DEL PLAN DE MARKETING DEL CONCESIONARIO 
“NEAOUTO-CAMIONES” 
 
DIAGRAMA DE RETROALIMENTACION 
 
 
 
             
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
              
 
Fuente: Tesis  Ing. Oswaldo Vega Figueroa 
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7.4.1 PRIMERA FASE ¿Dónde ESTAMOS? 
A. ENTORNO PROPIO 
1. ANÁLISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA NEOAUTO S.A 
 
FORTALEZAS 
 Conocimiento del mercado de la ciudad de Quito. 
 Experiencia en la comercialización de vehículos pesados. 
 Amplia gama de vehículos en todos los segmentos. 
 Conocimiento del producto para la venta. 
 Pertenecer al grupo Eljuri, importante grupo en el Ecuador. 
 Cuenta con el aval y garantía de Hyundai, una de las empresas más 
importantes a nivel mundial. 
 Los productos comercializados cuentan con altos estándares de calidad 
reconocidos  a nivel mundial. 
 Amplias instalaciones show room, talleres. 
 Distribuidor principal de la primera fabrica de camiones gama baja en el 
Ecuador (Aymesa). 
 
DEBILIDADES 
 Falta de estrategias competitivas en el mercado. 
 Falta de crédito directo. 
 Limitada publicidad y promoción. 
 Stock de repuestos limitado. 
 Costos de mantenimiento elevados. 
 Escasa capacitación del personal técnico. 
 Falta de personal técnico capacitado en áreas estratégicas con salarios no 
acordes al nivel de formación y experiencia. 
 Falta de un plan de contingencias. 
 Inestabilidad geográfica de un local propio en la ciudad de Quito. 
 Limitado presupuesto. 
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2. SEGMENTO ANALÍTICO DEL MERCADO 
 
La empresa Neoauto S.A está dirigida a abastecer el mercado de Quito 
con ventas al detal, flotas y PLAN RENOVA, antes a través de su local 
ubicado en la calle Galo Plaza Lasso y Sabanilla, y ahora en el sur de la 
ciudad de Quito en la calle Pedro Vicente Maldonado No. S23-A y Taura. 
 
 
De esta manera se llegará al consumidor final satisfaciendo sus 
necesidades, y que según la investigación los segmentos al cual va dirigida 
son transportistas de los diferentes gremios, 6.99% camiones y 0.92% buses 
del parque automotor de Quito, en esta investigación se constato que 
pertenecen a una clase social media, media alta, existen empresarios con 
visión clara en el transporte, empresas privadas, empresas públicas. 
 
Debido a que los clientes difieren por el tipo de venta, se necesita contar 
con estrategias y estructura administrativa para brindar respaldo tanto a los 
clientes flotas como a los minoristas. 
 
3. SEÑALIZACIÓN DE SUS OBJETIVOS Y CAPACIDADES 
 
Neoauto, ha fijado el estándar de excelencia en el mercado de Quito 
mediante su constante renovación y actualización. Algunos de los factores de 
de éxito serán los siguientes: 
 
 Neoauto-camiones aumentará su cuota de mercado al fijarse 
metas de alto volumen de productos (como el camión Mighty y el 
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autobús County) a la vez que no descuida las ventas en otros 
segmentos del mercado. Esta estrategia contribuirá hacer del 
concesionario  líder del mercado en ciertos segmentos. 
 
 Neoauto-camiones implementará estrategias específicas para abrir 
mercados a productos que no tenían una cuota significativa de 
mercado, como los casos del HD-120, HD-170 camión/volqueta 
HD-270 Mixer, HD-260 camión, HD-1000 TRACTO, entre otros.  
El concesionario se mantiene al tanto de la evolución del mercado 
para penetrar en nuevos segmentos en el momento justo y 
aprovechar las oportunidades que se presentan, además es 
apoyado por Neohyundai importador autorizado de toda la gama 
de modelos Hyundai, lo que facilita el crecimiento continuo. 
 
 Neoauto-camiones se esfuerza para crear nuevos espacios en el 
mercado para acomodar todo el portafolio de productos de 
Hyundai. El creciente número de ofertas de autobuses y camiones 
de Hyundai le han servido al concesionario de apalancamiento 
para abrir nuevos espacios en el mercado, lo cual ha generado 
como resultado un notable incremento de las ventas y estabilidad 
en sus proyecciones de crecimiento futuro sostenido. 
 
 Neoauto-camiones dará prioridad a lograr la excelencia en el 
liderazgo del mercado en el área del servicio de posventa y ha 
buscado asegurar el mejor suministro de repuestos, el 
mejoramiento de la destreza de sus técnicos en el uso de catálogos 
e información relacionada con autopartes, la creación de 
programas de servicio para satisfacer las necesidades de los 
clientes y la implementación de medidas correctivas, preventivas 
y mantenimiento programado para los clientes con productos 
Hyundai. El servicio posventa en Ecuador tiene alto valor como 
parte integral de la compra del vehículo, especialmente para 
empresas clientes. 
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 Neoauto-camiones promoverá sus ventas y mejorará el valor de la 
marca de sus productos Hyundai al hacer énfasis en la calidad 
inigualable y superioridad tecnológica, servicio posventa de 
primera, una buena relación costo-beneficio y excelentes valores 
del usado en el mercado.  
 
 Otros factores que han contribuirán al éxito de Neoauto es el 
mejor rendimiento a la inversión en la compra de vehículos, el 
empleo de tecnología de punta en todos sus productos, los 
equipos de apoyo técnico profesional, la excelencia del servicio 
posventa en el mercado, la asistencia técnica móvil en cualquier 
punto del país, el financiamiento a través de bancos con 
convenios especiales de crédito, entre otros. 
 
B. ESTUDIO SITUACIONAL DEL MERCADO 
1. ENTORNO 
OPORTUNIDADES 
 
 Posibilidad de establecer mejores relaciones comerciales con sus clientes 
a través de la fabrica Hyundai en el país. 
 Mercado en crecimiento económico por estabilidad de la moneda. 
 Crecimiento de fuentes de trabajo en las diferentes áreas del transporte 
tanto privado como público. 
 Infraestructura comercial para atender pedidos especiales. 
 Eliminación del riesgo por el tipo de cambio. 
 
AMENAZAS 
 
 Políticas administrativas y económicas del gobierno que aumentan los 
impuestos y por ende los precios. 
 El ingreso de nuevas marcas al mercado con precios más bajos. 
 Velocidad del cambio tecnológico. 
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2. PROVISIÓN EN EL MERCADO LOCAL 
 
 Neoauto-camiones, se provee de vehículos comerciales realizando 
pedidos al importador Neohyundai, de acuerdo a las necesidades y cupos 
establecidos en los diferentes segmentos, una vez realizado los chequeos 
técnicos son ubicados en el concesionario para exhibición (showroom) a los 
clientes, realizar pruebas en caso de ser  necesario. 
 
 Se debe conservar un stock mínimo en inventario de vehículos que 
permita satisfacer las necesidades del mercado por un período de dos (2) 
meses, teniendo en cuenta los comportamientos, tendencias y fluctuaciones 
del mismo, mientras se recibe el nuevo pedido. 
 
 En el caso de necesitar vehículos especiales o paquete de vehículos por 
venta flotas, se debe realizar el requerimiento a Neohyundai, a través de esta 
empresa realizar el pedido a Korea, la importación por lo general demora 3 
meses, después de los cuales entregan al concesionario para cumplir con los 
clientes. 
 
 
7.4.2 SEGUNDA FASE ¿Dónde QUEREMOS LLEGAR? 
A. SELECCIÓN Y DELIMITACIÓN 
1. POTENCIAL DEL MERCADO EN LA CIUDAD DE QUITO 
 
 El parque automotor nacional es de 1´830.717 unidades. Pichincha tiene 
573.255 unidades, de los cuales al segmento de buses, de alquiler 5.329 y  
particulares 2.497 dando un total 7.826; mientras que en el segmento de 
camiones, para alquiler 6.130 y particulares 35.600 dando un total de 41.730 
unidades. Quito posee aproximadamente 450.000 unidades de las cuales el 
6.99% son camiones y 0.92% buses. 
 
 La edad promedio del parque automotor a nivel nacional es 13 años, en 
Pichincha el parque automotor menor a 1 año es 66.678; de 1 a 5 años 
211.997; de 5 a 10 años 108.979;  de 10 a 15 años 42.791; de 15 a 20 años 
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54.195; de 20 a 25 años 23.621; de 25 a 30 años 14.730 y más de 30 años 
50.264; siendo para el año 2011 las marcas que mayor participación tienen 
Chevrolet 597.207 (33%), Toyota 155.409 (8%), Ford 125.898 (7%), 
Hyundai 122.340 (7%), entre otros. 
 
 El total de ventas nacional para el año 2011 fue de 139.893 unidades, en 
el segmento de camiones y buses tenemos una venta de 12.449 unidades, 
Pichincha vendió  4.530 (3.9%). 
 
 Hyundai vendió 14.879 unidades entre vehículos livianos y pesados 
equivalente a 10.6% del total de ventas nacional (139.893u), en Pichincha se 
vendieron 5.600 u de los cuales en el segmento de buses vendió el 1% es 
decir 56 unidades, y en el segmento de camiones el 5% es decir 280 
unidades. 
 
 Quito sigue siendo un potencial mercado para todas las marcas, las 
estrategias de comercialización para incrementar nuestras ventas y 
participación en el Market Share de Neoauto/Hyundai, estará basada en las 
importantes ventajas que tenemos en cuanto a especificaciones, precio y en 
el caso del concesionario Neoauto-camiones, las nuevas y amplias 
instalaciones show room, taller, mano de obra calificada y stock de repuestos 
para toda la gama de vehículos. 
 
 El estudio del mercado potencial, indica la oportunidad de aprovechar el 
cambio de unidades a través del Plan RENOVA, la comercialización de 
unidades Hyundai fabricadas en nuestro país, la gestión comercial a clientes 
corporativos, segmentando en forma planificada las industrias de mayor 
potencial, ventas a los diferentes sectores, entidades gubernamentales, 
gobiernos provinciales, concejos provinciales, gobiernos autónomas, y 
empresas particulares, sobre todos las cooperativas, federaciones, compañías 
de transporte y sector privado. 
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2. LÍNEA DE PRODUCTO 
 
Neoauto S.A, se dedica a la comercialización de vehículos a través de sus 
puntos de venta donde se exhiben toda la gama de modelos: 
 
 
HD-654.5ton               $28.990 
Cilindraje: 3907cc (4 cilindros) 
Potencia: 118 HP / 3200 RPM 
Trasmisión: 5 marchas delan + Rev. 
Capacidad de carga: 4.500Kg 
Motor: D4DB-D EURO II Turbo 
Intercooler; diesel. 
 Chasis: Corto y Largo 
 
 
HD-72  5ton                      $31.490 
Cilindraje: 3907cc (4 cilindros) 
Potencia: 128 HP / 2900 RPM 
Transmisión: 5 marchas delan + Rev. 
Capacidad de carga: 5000Kg 
Motor: D4DB  EURO II Turbo 
Intercooler; diesel.  
 
 
HD-78 5.5 ton                     $32.990 
Cilindraje: 3907cc (4 cilindros) 
Potencia: 138 HP / 2800 RPM 
Transmisión: 5 marchas delan + Rev. 
Capacidad de carga: 5500Kg 
Motor: D4DD CRDI  EURO II Turbo 
Intercooler; diesel. 
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HD-120  8.5 ton                          $ N/D 
Cilindraje: 6606cc (6 cilindros) 
Potencia: 193 HP / 2500 RPM 
Transmisión: 6 marchas delan + Rev. 
Capacidad de carga: 8500Kg 
Motor:  D6DA  EURO II Turbo  
     
   Intercooler; diesel. 
 
HD-170 12.3 ton                        $81.990 
Cilindraje: 11149cc (6 cilindros) 
Potencia: 286 HP / 2000 RPM 
Transmisión: 6 marchas delan + Rev. 
Capacidad de carga: 12360Kg / 8m³ 
Motor: D6AB-D  EURO II Turbo 
Intercooler; diesel. 
 
HD-260 21.8 ton                     $106.990 
Cilindraje: 12.920cc (6 cilindros) 
Potencia: 374 HP / 1900 RPM 
Transmisión: Manual, H160S2 * 5,10 
velocidades sincronizadas + 2 reversas 
Capacidad de carga: 21.800Kg  
Motor: D6CA 
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HD-270 12m³               $ 1 0 2 . 9 9 0 
Cilindraje: 12.920cc (6 cilindros) 
Potencia: 374 HP / 1900 RPM 
Transmisión: Manual, H160S2 * 5,10 
velocidades sincronizadas + 2 reversas 
Capacidad de carga: 12 m³ 
Motor: D6CA 
 
 
HD-270 7m³                       $ 1 2 1 . 9 9 0 
Cilindraje: 12.920cc (6 cilindros) 
Potencia: 374 HP / 1900 RPM 
Transmisión: Manual, H160S2 * 5,10 
velocidades sincronizadas + 2 reversas 
Capacidad de carga: 7m³    
Motor: D6CA 
 
 
 HD-500                              $103 .990 
Cilindraje: 12.920cc (6 cilindros) 
Potencia: 374 HP / 1900 RPM 
Transmisión: Manual, H160S2 * 5,10 
velocidades sincronizadas + 2 reversas 
Capacidad de carga: 30.000Kg  
Motor: D6CA38 
Eje delantero: 6.550 Kg. 
Eje posterior: 11.800 Kg. 
Aplicación: Tractocamión 
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HD-1000                   $119.990 
Cilindraje: 12.920cc (6 cilindros) 
Potencia: 404 HP / 1900 RPM 
Transmisión: 16 marchas adelante + 2 
reversas 
Capacidad de carga: 46.000Kg  
Motor: D6CA41 Euro II Turbo  
         intercooler 
Eje delantero: 6.550 Kg. 
Eje posterior: 23.600 Kg. 
Aplicación: Tractocamión 
 
 
 
COUNTY                        $55.990 
Cilindraje: 3.907cc (4 cilindros) 
Potencia: 138 HP / 2900 RPM 
Transmisión: 5 marchas adelante +1 
reversas 
Capacidad de carga: 18,24,28 PRS 
Motor: D4DA Euro II Turbo 
intercooler 
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UNIVERSE                         $159.990 
Cilindraje: 12.300cc (6 cilindros) 
Potencia: 380 HP / 1900 RPM 
Transmisión: 5 marchas adelante + 1 
reversas 
Susp. Delantera: Suspensión de aire 
Susp. Trasera: Suspensión de aire 
Capacidad de carga: 45+1 pjs  
Motor: Euro III 6 cilindros, Diesel  
Freno de motor: Jacobs a las válvulas 
Aplicación: Bus Interprovincial 
 
En caso de requerir en los diferentes segmentos equipo especial, Hyundai cuenta 
con una gama  amplia de modelos especiales.  
 
3. ENTRADA AL MERCADO OBJETIVO 
 
Neoauto S.A está atendiendo al mercado objetivo, su meta es en 
el mediano y largo plazo ampliar el mercado impulsando el logro de los 
objetivos establecidos, alcanzando así un incremento en las ventas y 
extendiendo su cobertura a la totalidad de la ciudad de Quito. 
 
Para conseguir la cobertura en la ciudad de Quito como lo 
planificado, se formará parte del canal de distribución en el que consta el 
importador – concesionarios – cliente, la distribución se lo realizará a 
través de sus concesionarios, TABLA 37 
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 Tabla 37 
CIUDAD CONCESIONARIO DIRECCION 
Quito Neoauto S.A Av. Pedro Vicente Maldonado No. S23-A y 
Taura 
Quito Neoauto S.A Av. Galo Plaza y Av. 6 de Diciembre 
(Intercambiador) 
Quito Neoauto S.A Av. Shyris N39-237 y Gaspar de Villarroel, 
junto al CC La Galería 
Quito Neoauto S.A Diego de Almagro 13-84 y Francisco de 
Orellana 
Quito Neoauto S.A Av. la Prensa y Mariscal Sucre, C.C. El 
Condado local 101 
Quito Neoauto S.A Av. Portugal 580 y Catalina Aldaz 
Quito Neoauto S.A Av. Interoceánica, CC Plaza Cumbayá, local 
8 
Quito Neoauto S.A Av. Maldonado S23 y Taura 
 Fuente: NEOAUTO S.A 
 Elaborado: Diego Sola 
 
 
4. TÁCTICAS DE MERCADO 
 
Neoauto-camiones, aplicará tácticas de mercado para abarcar el mercado 
a corto plazo. Se establecerán políticas para aplicar el mix de Marketing 
y el mix del producto de manera estratégica; entre estos aspectos se 
encuentran: 
 
 Fortalecimiento del servicio de posventa 
 Ofrecer programas de capacitación a los clientes 
 Establecer una relación de mutuo beneficio distribuidor-cliente para 
ganarse la lealtad del cliente y convencerlos de que su éxito es el 
interés del grupo. 
 Participar en eventos y ferias para mostrar los beneficios que el grupo 
trae a los diferentes sectores socio-económicos 
 Distribución física a través de su concesionario. 
 Desarrollar y ejecutar planes de mercadotecnia con base en 
publicidad y promoción a través de los medios de comunicación así 
como de medios especializados. 
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 Mantener una buena relación personal y comercial con los principales 
actores del desarrollo de la economía ecuatoriana. 
 Servicio de postventa Econo plus, Fast Hyundai, Auto sustituto 
 
 
5. OBJETIVOS DE MERCADO DE NEOAUTO-CAMIONES 
 
El principal objetivo de Neoauto-Camiones es aumentar su cuota de 
mercado y lograr el liderazgo en el sector de vehículos comerciales. 
 
 
 
7.4.3 TERCERA FASE ¿Cómo QUEREMOS LLEGAR? 
A. MEZCLA COMERCIAL 
 
1. PRODUCTOS 
 
 Neoauto-camiones, cuenta con un stock suficiente del producto que 
puede abastecer al mercado en todos sus segmentos, sin descartar la 
importación de vehículos especiales a través del importador dependiendo de 
las necesidades que se presenten en el mercado consumidor a futuro, 
pudiendo ser: camiones 4*4, barredoras, recolectores de basura, tanqueros, 
brazos hidráulicos, plataformas hidráulicas, busetas bibliotecas, busetas con 
plataforma hidráulica para discapacitados, clínicas móviles, camiones 
bomberos, entre otros. 
 
2. PRECIO 
 
 La TABLA 38 muestra los precios de los modelos Hyundai, esta lista es 
aplicada a nivel nacional por toda la red de concesionarios (ANEXO 8), con 
políticas claramente establecidas, ningún concesionario pude bajar sus 
precios sin consentimiento del importador, esto con el fin de controlar el 
mercado; el concesionario, que no acata esta política corre el riesgo de 
fuertes multas o el cierre definitivo del concesionario. 
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Tabla 38 
LISTA DE PRECIOS - VEHICULOS COMERCIALES     
Modelo Tipo Capacidad Motor Año Modelo PVP ( IVA ) 
HD65 Chasis Cabinado STD 3,5 Ton 118 HP 2012 27.990,00 
HD65 Chasis Cabinado Wide 4,0 Ton 118 HP 2012 28.490,00 
HD 65 Chasis Cabinado Wide 4,5 Ton 118 HP 2012 28.990,00 
HD65 AC Chasis Cabinado Wide 4,5 Ton 118 HP 2012 30.490,00 
HD 72 AC Chasis Cabinado 5,0 Ton 128 HP 2012 32.490,00 
HD 78 Chasis Cabinado 5,5 Ton 138 HP 2012 32.990,00 
HD 170  Chasis Cabinado  12,5 Ton 286 HP 2012 81.990,00 
HD 170 Chasis Cabinado  12,5 Ton 286 HP 2012 81.990,00 
HD 260 Chasis Cabinado  22,0 Ton 375 HP 2012 106.990,00 
HD 270 Chasis Cabinado  23,0 Ton 375 HP 2012 102.990,00 
HD 270 Mixer 7 m3 20,5 Ton 375 HP 2012 121.990,00 
HD 500  Tracto de eje sencillo 42,0 Ton 375 HP 2011 84.990,00 
HD 500  Tracto de eje sencillo 42,0 Ton 375 HP 2012 103.990,00 
HD 1000 Tracto de eje tandem 61,0 Ton 404 HP 2012 119.990,00 
 BUSETAS     
County Sin Asientos 24 Asientos 138 HP 2012 50.990,00 
County Sin Asientos / AC 24 Asientos 138 HP 2012 53.990,00 
County  Turismo full equipo  18 Asientos 138 HP 2012 55.990,00 
County  Sin Asientos 28 Asientos 138 HP 2012 53.990,00 
County Sin Asientos / AC 28 Asientos 138 HP 2012 56.990,00 
County  Turismo full equipo 24 Asientos 138 HP 2012 58.990,00 
Fuente: NEOHYUNDAI S.A 
Elaborado: Diego Sola 
 
 
3. DISTRIBUCIÓN 
 
 Para la distribución de los vehículos comerciales, Neoauto-camiones 
utiliza el canal corto, es decir, distribuidor – cliente, donde Neaouto-
camiones es el distribuidor. 
 
 La agencia de Neoauto-camiones especializada en venta de camiones 
gama alta y baja, es la agencia del sur de la ciudad,  en caso que alguna 
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agencia de Quito venda vehículos de la gama alta, este podrá ser movilizado 
a la agencia donde se realizó la venta o pueden entregar en las instalaciones 
del concesionario matriz de vehículos comerciales. 
 
 El servicio de posventa a los clientes Hyundai se lo puede realizar en 
todo el territorio nacional en cualquier concesionario de la red.  
 
 
  Gráfico: Red de concesionarios Hyundai a nivel Nacional 
  Fuente: Neohyundai   
 
 
4. PROMOCIÓN 
 Neoauto-camiones, aplica técnicas y medios de promoción para motivar 
las ventas de vehículos comerciales en la ciudad de Quito, entre las que 
podemos citar las siguientes: 
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 Se realiza promoción publicitaria utilizando medios como, dípticos, 
trípticos, hojas volantes, también se dispone de una pagina web 
informativa donde se da a conocer la marca y sus modelos. 
 
 Publicidad en medios impresos especializados en el sector automotriz. 
 
 Precios especiales en ciertos modelos de la gama, por lo regular en los de 
más baja rotación, y en modelos de años anteriores. 
 
 Precios especiales para flotas o paquetes del sector público o privado 
según políticas de Neohyundai.  
 
 Recuerdos por la compra de los diferentes modelos, gorras, llaveros, 
chalecos, chequeos gratuitos, entre otros. 
 
 Financiamiento con períodos de gracia en épocas especiales,  subsidios 
de tasa, mínima entrada y plazos más largos. 
 
 
B. PRESUPUESTO PROFORMA DEL CONCESIONARIO NEAOUTO 
CAMIONES Y BUSES 
 
Como estrategia a corto plazo se encuentra la construcción de las oficinas de 
Neaouto en el Sur de la ciudad, que será el concesionario centro de operaciones  
especializado en la comercialización del toda la GAMA de vehículos pesados 
Hyundai. 
 
 En la TABLA 39 observamos el presupuesto de inversiones, en el mismo se 
espera que una vez terminado se incremente el tráfico de clientes sean para 
vehículos, repuestos y talleres. 
Trabajos realizados a la fecha abarca un 85% del total: 
 
 Colocación de cubiertas y estructuras 
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 Colocación de baldosas 
 Colocación gypsum en showroom 
 Tubería eléctrica y de voz y datos 
 Instalación de vidriería y pavimentación  
 Muebles, computadoras 
 
Tabla 39 
 
RUBROS Ejecutado Presupuesto 
Showroom  $   98.302,00   $ 136.069,00  
Exteriores  $   60.371,00   $   78.191,00  
Talleres  $ 162.933,00   $ 203.691,00  
TOTAL  $ 321.606,00   $ 417.951,00  
  
  Fuente: Neoauto S.A 
  Elaborado: Autor tesis 
 
 
 En la TABLA 40 se encuentra el presupuesto de ventas de vehículos livianos y 
pesados para el punto de venta Neoauto-camiones para el año 2012, este 
presupuesto se lo realiza en base al promedio de los concesionarios de la red y a 
condiciones del mercado. 
 
 Tabla 40 
 
PRESUPUESTO 
NEOAUTO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGT SEP OCT NOV DIC TOTAL 
Unidades Livianos 12 13 11 14 16 12 15 10 11 12 12 14 152 
Unidades Pesados 7 8 6 7 12 10 9 8 7 8 8 9 99 
   
  Fuente: Neoauto S.A 
  Elaborado: Autor tesis 
 
 
 En base al presupuesto de ventas, obtenemos el presupuesto de ingresos de 
Neoauto-camiones TABLA 41; ingreso por venta de vehículos, repuestos y taller, se 
espera que a través de la gestión de marketing podamos incrementar sustancialmente 
el tráfico de personas a todas las áreas. 
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Tabla 41 
Ingresos  
Unidades nuevas netos: Hyundai  
         Livianos           3.614.530,0    
        Comerciales           4.564.742,0    
Unidades nuevas netos           8.179.272,0    
        Ventas Repuestos             224.747,4    
        Ventas Servicios               83.160,0    
        Ventas Dispositivos Satelitales             104.117,9    
Intereses ganados               31.069,4    
Otros Ingresos  
            8.622.366,8    
  
  Fuente: Neoauto S.A 
  Elaborado: Autor tesis 
 
 
 
 En la TABLA 42 el presupuesto de costos, entre los costos fijos se resume  
sueldos, beneficios sociales, indemnizaciones, depreciación, amortización, otros 
gastos; mientras que entre los costos variables mercadeo, comisiones (vehículos), 
comisiones (repuestos), cuentas incobrables, entre otros. 
 
Tabla 42 
Gastos  
         Variables             183.788,6    
         Fijos             281.316,0    
   
  Fuente: Neoauto S.A 
  Elaborado: Autor tesis 
 
 
 En la TABLA 43 observamos el presupuesto de la utilidad bruta en ventas, la 
misma que la hemos registrado utilizando índices de cálculo proyectado al año 
2012. 
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Tabla 43 
Utilidad Bruta  
Vehículos Hyundai  
         Livianos             248.034,3    
         Comerciales             418.211,2    
         Utilidad Repuestos               63.547,7    
         Utilidad Servicios               24.948,0    
         Utilidad Dispositivos 
Satelitales               23.464,0    
Otros ingresos                 9.007,2    
Total             787.212,4    
  
 
En la TABLA 44 observamos el presupuesto de gastos financieros y otros gastos 
en los cuales Neoauto-camiones debe incurrir para lograr ampliar el negocio. Se 
presenta en la tabla la utilidad luego de participación de trabajadores y del impuesto a la 
renta. 
 
 
Tabla 44 
Utilidad/Perdida Operacional             322.107,8    
  Ingresos Financieros                        -      
  Gastos Financieros               31.637,5    
Utilidad/Perdida) del Negocio             290.470,3    
  Gastos Excepcionales               17.929,6    
Utilidad antes participación e 
impuestos             259.863,7    
  15% Participación de trabajadores               38.979,5    
  25% Impuesto a la renta               64.965,9    
Utilidad Neta             155.918,2    
 
 
En la TABLA 45 consta en porcentaje los índices promedio de ingresos,  precio 
promedio tanto en vehículos livianos como en pesados, porcentaje de ganancia 
en repuestos y talleres. 
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Tabla 45 
Margen Bruto   
  Unidades nuevo: Hyundai   
                           Livianos 6,9% 
                                 Comerciales 9,2% 
Repuestos 29,2% 
Servicio 30,0% 
Publicidad a ingresos 2,4% 
Utilidad neta % a ingresos 1,6% 
   Precio Promedio Livianos                  23.838    
   Precio Promedio Comerciales                  45.999    
   Utilidad unitaria Livianos                   1.634    
   Utilidad unitaria Comerciales                   4.214    
 
 
7.4.4 CUARTA FASE IMPLANTACIÓN 
 
 Productos de los cuales nos sentimos completamente satisfechos de ofrecer, ya que 
estamos conscientes de su calidad y rendimiento. 
 
 Fortalecer todas las áreas de finanzas, las áreas de calidad, las áreas de servicios, es 
muy importante que la gente sepa que están trabajando con gente que sabe de 
vehículos, eso da a la gente confianza y respaldo alargo plazo. 
 
 Los concesionarios tienen una mejor oportunidad de sobrevivir ante problemas 
económicos si se ocupan del taller de servicio para equilibrar los altos y bajos de los 
ingresos. 
 
 El mercado al cual está dirigida la investigación de acuerdo al estudio de 
mercado realizado, es el 7.91% del parque automotor de Quito, datos recabados por 
medios como la AEADE, CINAE, Ministerio del Transporte, Agencia Nacional de 
Tránsito, entre otros, hemos podido identificar un número importante de empresas 
que han logrado posicionar su marca en la mente del consumidor, así también un 
número importante de empresas públicas, privadas y clientes flotistas y minoristas 
que los consideramos como potenciales clientes. 
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 Para investigar las preferencias de los consumidores debemos definir la 
población de estudio de la ciudad de Quito, que cuenta con un número significativo 
de empresas con licencia de funcionamiento, hemos tomado 453 empresas de 
transporte de carga por carretera de distintas modalidades, así el tamaño de la 
población de estudio. 
 
 Para el análisis de mercado se define la variable aleatoria que evidencia el  
comportamiento del Mercado actual y competencia en la comercialización de 
vehículos pesados en la ciudad de Quito. 
  
Del número de empresas de transporte pesado, determinaremos ¿qué factores son 
atractivos para los clientes nuevos y actuales que desean adquirir vehículos nuevos? 
 
Definimos p como la proporción del mercado que tiene vehículos pesados. 
 
Se realizó una prueba piloto a 90 personas de diferentes empresas de transporte en la 
ciudad de Quito, de los cuales 26 (85%) respondieron su intención de compra actual 
o futura de vehículos pesados Las empresas de transporte de la prueba piloto y del 
estudio se tomaron de la lista de empresas con permiso de operación por el 
Ministerio de Transporte y Obras Publicas, Municipio; por muestreo aleatorio 
simple, según su disponibilidad para colaborar con el estudio. 
 
Para calcular el tamaño de la muestra, se asume el valor de P que es de 0.85 (valor 
obtenido de la prueba piloto), es decir el 85% de las empresas en el mercado tienen 
intención de compra de vehículos pesados en sus empresas. 
La ecuación que se utilizó fue la siguiente: 
 
  no = p*(1-P)* [ z (α/2)]
2 
                D 
 
  n =    _____no________                                
      1 + no -1      
        N 
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Símbolo Descripción Valor 
p Probabilidad de ocurrencia 0.85 
1-α Nivel de confianza 90% 
α/2 Parámetro 0.05 
Zα/2 Valor del parámetro de la curva normal para que la 
confiabilidad sea del 90 ya que la probabilidad que Z 
se encuentre entre el 1.64 y -1.64 es 90% 
 
1.64 
N Tamaño de la población 453 
D Error máximo de precisión 0.10 
n Tamaño de la muestra con corrección para 
poblaciones finitas 
90 
 
Lo cual da un total de 90 personas a las cuales se les realizó las encuestas en la 
ciudad de Quito y cuyo modelo así como sus resultados arrojados por la 
investigación se encuentran en el ANEXO 12 de la tesis. 
 
Una vez efectuada la encuesta se pudo determinar las preferencias por parte de 
los consumidores en cuanto al transporte pesado;  
 
 Se pudo observar al efectuar la encuesta los diferentes factores que son 
considerados por los usuarios al escoger un modelo de vehículo y su marca, vemos 
cómo de acuerdo a diferentes criterios,  muchos optan por marcas que tienen una 
posición líder en el mercado, mientras que otros consideran mucho la calidad, el 
precio también es una variable importante de acuerdo a las capacidades económicas 
y facilidades, por tratarse de productos de precios considerables hay personas que se 
fijan mucho en este aspecto y enfocan sus estrategias en esta variable. 
 
Además para la exploración del mercado, también se realizó la observación en los 
concesionarios de la competencia, lo cual permitió realizar de mejor manera la 
investigación y el establecimiento de las estrategias dentro del Plan de marketing y 
de la tesis. 
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Los propietarios de los concesionarios se preocupan cada vez más por la 
viabilidad de sus negocios y una luz es el taller de servicio. 
 
Tratar al taller de servicio como un componente esencial para un buen negocio 
modelo debería ser obvio para los concesionarios que buscan aumentar sus recursos 
monetarios. Los concesionarios exitosos dependen más y más de sus departamentos 
de servicio para mantener sus negocios. Es más, la porción del mercado del taller de 
servicio de los concesionarios ha experimentado un crecimiento, esto nos indica una 
cosa: los concesionarios que no aprovechen esta clara tendencia se están perdiendo 
tremendas oportunidades de obtener utilidades. 
 
Otra tendencia, esta es sobre la titularidad de vehículos, deberá hacer el taller de 
servicio aun más atractivo como un centro de ingresos para el concesionario. Los 
concesionarios que tienen más sentido común de todo el país tratan de aumentar al 
máximo el efecto de estas tendencias al instar a los clientes a que conserven su 
vehículo y que visiten con frecuencia a estos talleres de servicio. 
 
El cliente habitual del taller de servicio que está satisfecho desarrolla confianza 
con toda la organización del concesionario. Al estimular a los clientes habituales, el 
concesionario se beneficia de 3 maneras: 
 
1. A través de las utilidades que se reciben cuando el taller completa el 
servicio. 
2. Al ganarse la confianza del cliente quien entonces recomienda a sus amigos 
y que en última instancia prefiere al concesionario para que haga sus 
servicios futuros. 
3. Cuando el cliente está ya listo para comprar un vehículo nuevo o usado, el 
concesionario que hace su servicio se convierte en la primera opción del 
cliente al momento de adquirir un nuevo vehículo. 
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“Hay varios enfoque para la retención de los clientes del taller de servicios (y 
utilidades adicionales), incluso (1) rediseñar las áreas de servicio para ofrecer 
comodidad y conveniencia, (2) mejorar la capacitación del personal de servicio, (3) 
agregar líneas rápidas, (4) implementar un proceso de inspección en puntos 
múltiples, (5) agregar servicio para vehículos nuevos y 6 insta a que los clientes les 
hagan servicios de mantenimientos periódicos de validad a sus vehículos por medio 
de un mercadeo constante.”62 
 
 Fortalecer la capacitación en ventas de los asesores: los asesores están al frente para 
mejorar la satisfacción, hay un mundo diferente entre la confianza otorgada por los 
clientes a distribuidores que sencillamente entregan presupuestos y a sus 
distribuidores que presentan sus productos en gran detalle. Para cautivar los 
corazones de los clientes, es importante contar con las capacidades racionales y 
emocionales necesarias a fin de identificar y comprender los requisitos de los 
clientes y convencerlos. 
 
 “Las capacidades de los asesores directamente responsables de la venta de un 
producto son muy importantes. Vivimos en una época donde solo confianza y 
servicio genuinos del corazón pueden movilizar y cautivar a los clientes.”63 
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 Permanente contacto con el cliente final, el cual sabe que sus sugerencias u 
observaciones son analizadas y consideradas, y que nuestra ingeniería hace todos los 
esfuerzos necesarios para que los productos sean del agrado del usuario final 
tomando en cuenta sus requerimientos. 
 
7.5 CONTROL DEL PLAN DE MARKETING 
 
 Para un correcto control del Plan de Marketing, Neoauto, a través de sus 
gerentes de área y gerente general, realizaran los controles tanto internos como externos. 
 
 Internos desde los departamentos de la empresa, auditando cada uno de los 
planes estratégicos, tácticos y operativos; el cumplimiento de los procesos y 
procedimientos comerciales y el personal a cargo; y,  externo, desde el mercado 
mediante los estudios que permitan ajustar la estrategias y tácticas a fin de ser 
competitivos en un mercado cada vez más exigente y competidores más agresivos. 
 
 El Plan de Marketing aplicado a la ciudad de Quito, debe procurar tener el 
mayor éxito en el menor tiempo y proyectar acciones a futuro, tomar las decisiones 
necesarias para que esto se cumpla a fin llegar al mercado objetivo. 
 
 
7.6 EVALUACIÓN DEL PLAN DE MARKETING 
 
NEOAUTO realizará un control permanente sobre los resultados de la 
implantación del Plan de Marketing, el monitoreo a todas las  acciones para el mejor 
funcionamiento del concesionario y logro de los objetivos trazados y las metas trazadas. 
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CAPÍTULO VIII 
 
AUDITORÍA DEL MARKETING 
 
8.1 INTRODUCCIÓN 
 
 Los responsables de la empresa encuentran en la Auditoría del Marketing una 
herramienta de trabajo que les permite analizar y evaluar los programas, las acciones 
puestos en marcha, establecer si los recursos que se utiliza están bien aprovechados, así 
como su adecuación al entorno  y a la situación del momento. 
 
 La justificación de la Auditoría del Marketing viene dada a qué se desea revisar,  
las acciones comerciales, los planes de marketing, evaluar la calidad y eficacia que  
aportan los encargados de la comercialización del producto, determinar oportunidades y 
problemas en el futuro, como base de los planes de mejora. 
 
 En nuestro país es un servicio que se efectúa y viene motivado principalmente 
por la desviación de las cifras de venta o por la posible insatisfacción en los objetivos 
alcanzados. En el sector automotor pesado es una herramienta que ofrece la posibilidad 
de descubrir las carencias y detectar los problemas con los que la empresa puede 
encontrar en el futuro; es decir, actúa de manera preventiva. Es por ello que, la 
Auditoría del marketing no debe realizarse únicamente en momentos en los que la 
empresa se encuentra en problemas. Dado este carácter preventivo, debe llevarse a cabo 
de manera periódica y regular, al menos una vez al año, evitando de este modo que los 
cambios futuros nos cojan desprevenidos.  
 
NEOAUTO CAMIONES, realiza la Auditoría del Marketing desde tres 
aspectos fundamentales como son: la empresa, el mercado y la competencia; factores 
indispensables para el éxito de la comercialización y satisfacción del cliente. Con el fin 
de realizar un diagnóstico se ha decidido utilizar cuestionarios que permitan tomar 
decisiones correctivas a los problemas en caso de existir y a realizar un diagnostico más 
acertado para la toma de decisiones correctivas. 
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Por lo que, podríamos definir “que el cuestionario es un instrumento utilizado 
para recoger información, diseñado para poder cuantificar y universalizar la 
información y estandarizar el procedimiento de la entrevista.”64  
 
 
8.2 CONCEPTO     
 
“La Auditoría del marketing es el análisis y valoración que de forma 
sistemática, objetiva e independiente se realiza a los objetivos, estrategias, acciones y 
organización comercial de la empresa con el fin de controlar el grado de cumplimiento 
del plan de marketing o el funcionamiento general de esta área.”65 
 
Todas las actividades de mercadotecnia deben estar enfocadas en alcanzar los 
objetivos trazados por la empresa, analizar estrategias, tácticas será responsabilidad del 
profesional a cargo de la Auditoría, utilizar en forma óptima todos los medios y 
herramientas, para recomendar un plan de acción que mejore el desempeño de la 
empresa. 
 
 
8.3 DESDE LA EMPRESA “NEAOAUTO CAMIONES” 
 
 Para NEOAUTO es muy necesario controlar y evaluar las diferentes áreas que 
conforman la empresa, pero especialmente la de Mercadeo que es el centro de 
investigación y donde se tomaran las mejores decisiones para el bienestar de la empresa. 
 
 La Auditoría del Marketing desde la empresa, debemos  realizar a la estrategia 
de expansión de la sucursal, que está tratando de incrementar su presencia en el 
territorio, conjugando básicamente 3 áreas del concesionario sean estas stock, despacho, 
atención al clientes (showroom, talleres y repuestos); el cumplimiento de presupuestos 
en  ventas, flujo de clientes, entre otros;  verificando en cuál de estas áreas se 
encuentran las falencias para ser corregidas o a su vez las fortalezas para ser aplicadas 
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en las otras áreas, fortaleciendo las operaciones e incrementar las ventas usando los 
Indicadores Claves de Desempeño. 
 
 La utilización del cuestionario será la principal herramienta para poder realizar 
la Auditoría dependiendo de la función que desempeñe las áreas a ser auditadas,  en el 
área de Mercadeo formularemos las siguientes preguntas. 
 
 ¿Están alineados los planes y estrategias de mercadeo con la misión, visión y 
objetivos de Neoauto-camiones? 
 
 Es vital revisar que lo planes y estrategias de mercadeo se encuentren 
alineados con la misión, visión y objetivos de la empresa con el objeto de no 
salir de los parámetros y el objeto para la cual fue constituida. 
 
 ¿Es apropiada la actual estructura del área de Mercadeo? 
 
El personal a cargo de este departamento es el responsable del 
funcionamiento y desempeño de la comercialización de vehículos pesados, 
reinventando constantemente nuevas estrategias, asumiendo nuevos retos, 
adaptándose a nuevas normas planteadas por los entes encargados, esto exige 
que el personal a cargo sea altamente productivo en el ámbito profesional. 
 
Es imprescindible que este departamento cuente con un organigrama 
estructural y funcional, que el personal a cargo verifique si se está cumpliendo o 
no con dicha estructura. 
 
 ¿Cómo mediremos el éxito del plan de mercadeo? 
 
¿Con qué herramientas mediremos la consecución de los objetivos? 
¿Cada cuánto tiempo se entregaran informes con los resultados obtenidos hasta 
el momento? ¿A quiénes se les presentará el informe? 
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 ¿Existe la integración e interacción apropiada entre los equipos de Mercadeo y 
los de Venta? 
 
El departamento de ventas juega un papel importante en la mezcla de 
marketing, la mutua interrelación entre los departamentos de marketing y ventas, 
permitirá alcanzar los objetivos planteados. 
 
En Neaoauto-camiones esta retroalimentación permite filtrar la 
información entre departamentos para el mejor desempeño de las funciones de 
cada uno y subsanar inconvenientes. 
 
 ¿Se evalúan debidamente los resultados de cada estrategia de mercadeo y sus 
tácticas? 
 
La evaluación de las estrategias de mercadeo nos permitirán conocer en 
qué porcentaje se está cumpliendo con los objetivos planteados en un período 
determinado de tiempo, revisando los resultados nos podremos dar cuenta que 
alternativa adicional se puede implementar para fortalecer las actividades de los 
procesos y obtener eficientemente resultados que favorezcan la gestión. 
 
 ¿Cómo sabemos si las estrategias han tenido éxito? 
 
Es imperativo una medición de resultados en períodos determinado de 
tiempo, conforme detalle en el plan de acción; solo así podremos darnos cuenta 
cuantitativamente el porcentaje de éxito alcanzado y los objetivos logrados. 
 
  
8.3.1 STOCK 
El stock de la sucursal Neoauto-camiones es abastecido directamente por el 
importador, en este caso Neohyundai, el stock que mantiene Neoauto está relacionado 
en base a un modelo de cálculo de cantidades optimas de inventario, la política de 
inventario para los diferentes segmentos va en función de la rotación y venta de las 
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unidades, debemos también identificar las falencias que pueden existir en esta área y 
que afectaría el desempeño e imagen de la empresa. 
Neoauto-camiones, cumple con sus clientes al tener uno de los más surtidos y 
amplios stocks de vehículos de carga pesada Hyundai, pero existen condiciones que no 
se pueden controlar, para lo cual hemos elaborado un cuestionario, basado en la 
observación de los inventarios y abastecimiento. 
 
 Para satisfacer el mercado, ¿Se cuenta con el nivel de stock adecuado?  
 
A través de Neohyundai la marca provee una gama completa de productos para 
diferentes segmentos, hay productos que por costos de fábrica no disponemos;  importar 
al país significaría competir con marcas que están muy bien posicionadas en el mercado, 
por tanto no conviene importar sino podemos competir Ej: Camión HD-120. 
 
 ¿Cómo y con qué periocidad se verifican los stock? 
 
El manejo del stock se lo maneja a través del sistema, y se lo controla semanalmente 
realizando la inspección física, donde consta el tipo de vehículo, modelo, número de 
chasis, equipamiento, color, novedades del vehículo. El disponer de un sistema de 
control de inventarios facilita la movilización entre concesionarios, salida de vehículos 
para exhibiciones, entrega al cliente final, reparaciones en el caso de necesitar. 
 
 
 
8.3.2 DESPACHOS 
 
Todo despacho de vehículos se debe cumplir con el ofrecimiento adquirido por 
el concesionario a favor del cliente, esto puede ser un estimulo a la cadena de valor, 
cuyos procedimientos estén enfocadas a la satisfacción del cliente. Por lo cual es 
necesario responder el siguiente cuestionario. 
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 ¿Con qué documentos se respalda los pedidos del producto? 
 
- Verificar si el vehículo se encuentra en showroom, caso contrario solicitar la 
movilización y cambio en el sistema del lugar, para proceder con los trámites 
pertinentes. 
 
- Todo despacho de vehículos debe estar amparado por la respectiva Guía de 
Remisión, una de cuyas copias quedará en la Garita de Control, debiendo 
anotar en el formato de “Control de Ingreso y Salida de Vehículos”. 
 
- Los despachos de vehículos deben ser autorizados por la Gerencia de Ventas 
con firma de responsabilidad. 
 
- Verificar la conformidad del contenido de la guía de remisión con la existencia 
física del despacho. 
 
- Procesar la información en el sistema a fin de cuadrar el inventario diario 
exigido en cada entrega de vehículos. 
 
 ¿Qué persona es la encargada de realizar los despachos? 
 
Corresponde al líder de unidad verificar la conformidad del despacho, en 
el caso de vehículos pesados las personas encargadas son el departamento de 
ventas y el servicio de posventa, responsables de verificar las óptimas 
condiciones del producto. Por tratarse de un producto técnico es necesario hacer 
una entrega con personal capacitado, técnicos especializados capaces de 
solventar inquietudes, presentar garantías y servicios  posventa. 
 
 ¿Con que tiempo de antelación se realizan los despachos para evitar retrasos? 
 
Una vez confirmada la venta se envía el mail a los diferentes departamentos 
a fin de consolidar la información, realizar la documentación pertinente, trabajos 
necesarios en el vehículo para cumplir con el horario establecido de entrega. 
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Recabar y entregar todos los datos necesarios para gestionar los  trámites en 
SRI, SOAT,  CORPAIRE, ANT entre otras. 
 
8.3.3 SERVICIO 
 
“El servicio es un conjunto de elementos intangibles, acciones, interacciones 
personales y actitudes que diseñamos para satisfacer las necesidades de los 
clientes”.66 
 
La calidad del servicio es exceder las expectativas del cliente, a través del 
conocimiento de los servicios, mercancías e información en general; además de 
la cordialidad, respeto y empatía hacia el cliente. 
 
 ¿Están consiente de las expectativas de servicio a clientes? 
 
En todos los sectores, cuando los competidores están muy cerca los unos de los 
otros, ganarán aquellos que den importancia al servicio al cliente. 
 
A largo plazo, el factor singular más importante que afecta a la actuación de la 
unidad empresarial es la calidad de sus productos y servicios, con relación a la 
competencia. 
 
 ¿Se ha preparado base de datos de clientes? 
 
Las diferentes empresas cuentan con base de datos de sus clientes que permitan 
realizar operaciones de pre-venta y postventa; e ir actualizando y alimentando 
con nuevos clientes potenciales.  
 
 ¿Cuáles son los índices de satisfacción y servicio al cliente Hyundai? 
 
Los índices de satisfacción a los clientes abarca cuatro áreas: imagen 
corporativa, calidad del producto, venta y servicio, mantenimiento. Con base en 
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los resultados obtenidos en cada categoría, extraemos información a fin de 
determinar en qué debemos mejorar. 
 
 ¿Cuáles son las demandas de los clientes para un buen servicio? 
 
Exactitud, oportunidad, cordialidad, flexibilidad, estar comunicado, prontitud, 
equidad, confiabilidad, efectividad, atención. 
 
 ¿Qué tipo de servicio se brinda al cliente? 
 
Servicio Excepcional.- existe un sistema y una cultura de calidad en el servicio, 
que anticipa, cumple y supera las expectativas del cliente. 
 
Servicio Normal.- el servicio cumple apenas con las expectativas mínimas del 
cliente y se le atiende de manera normal. 
 
Servicio Malo.- el servicio no cumple con las expectativas del cliente y se 
atiende de manera negativa. 
 
Servicio Pésimo.- El servicio no existe o es desastroso. 
 
 ¿Por qué perdemos clientes? 
 
Solamente escuchamos al 4% de los clientes insatisfechos, el otro 96% 
simplemente se va el 91% nunca regresarán. 
 
7 de cada 10 clientes quejosos volverán si su queja es atendida y les dirán a lo 
más a otras 5 personas. 
 
 ¿El personal que atiende al cliente se encuentra correctamente capacitado? 
 
Una gente comprometida pone en su trabajo lo mejor de si mismo, demostrando 
su espíritu de servicio. 
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La capacitación es parte fundamental en un mercado técnico, que los clientes 
saben tanto o más que mucha gente especializada, de hecho es imprescindible la 
capacitación continua de todos los asesores de servicio. 
 
 ¿Cuáles son los momentos de verdad – Ciclo del servicio? 
 
Momento de verdad: Un episodio en el cual el cliente entra en contacto con 
cualquier aspecto de la organización y tiene una impresión sobre la calidad del 
servicio. 
 
Termina el ciclo Empieza el ciclo 
Retira auto Ingresa a concesionario 
Espera aprobación Encuentro guardia 
Entrega documentos Zona de parqueo 
Llena de documentos Ingreso a exhibición 
Recibe información  Sala de espera 
Atendido por vendedor  
 
 
 ¿Se cuenta con personal especializado para atención al cliente por teléfono? 
 
Especialistas en el servicio a cliente sugieren que para proyectar una imagen 
positiva por teléfono se coloque un espejo frente a éste, de tal manera que al estar 
con un cliente por teléfono el interlocutor observe su imagen, toda vez que se 
considera que la imagen proyectada en el espejo refleja la actitud con la que se 
comunica. 
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 ¿Se realiza la  respectiva pre venta, venta, post-venta adecuadamente? 
 
Verificar si en el área de atención al cliente se realizan los tres pasos 
fundamentales de la venta, a decir preventa, venta, y post venta analizar los 
resultados obtenidos de sus aplicación a los clientes. 
 
8.4 DESDE EL MERCADO 
 
 Para un correcto Plan de Marketing es necesario disponer de datos que a través 
de la Auditoría del Marketing nos permita conocer detalles básicos para un minucioso 
control del mercado. 
 
Para evaluar ciertas áreas escogidas formularemos preguntas generales sobre el mercado 
objetivo: 
 
 ¿Cómo reacciona el cliente cuando compra nuestro producto en el 
concesionario? 
 
 Indagamos la reacción del cliente cuando compra el vehículo en el 
concesionario; si es un cliente Hyundai,  siente respaldo por la marca y el concesionario, 
si el producto cumple con sus expectativas, si tiene alguna inquietud en cuanto al 
servicio, calidad del producto, costos de financiamiento en caso de ser financiado, 
garantías, repuestos, entre otros. 
 
 ¿Se siguen y analizan las tendencias del mercado? 
 
En nuestro mercado local podemos encontrar una diversidad de marcas, muchas de 
estas pertenecen a grandes empresas mundiales, las mismas que continuamente ofrecen 
al mercado nuevas e innovadoras tecnologías,  en muchos casos productos con precios 
inferiores (productos chinos), financiamiento, garantías, exclusivos servicios de talleres 
y repuestos, entre otros. 
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 ¿Qué factores los clientes valoran en el producto de la diferentes marcas? 
 
 Máximo tiempo de actividad de vehículos 
 Servicio 24 horas 
 Amplia representación en todo el país 
 Garantía de kilometraje ilimitada 
 Asistencia a los clientes mediante programas sobre uso eficiente de 
combustibles, seguridad al conducir y costos de mantenimiento. 
 
8.5 DESDE LA COMPETENCIA 
 
Debemos tener conocimiento de la competencia, saber cuáles son líderes en el 
mercado en los diferentes segmentos, que estrategias comerciales aplican, cuáles son 
sus herramientas, políticas, tácticas, incluso debemos realizar un bechmarking para 
saber en qué podemos mejorar en relación a la competencia.   
 
Para realizar la Auditoría del Marketing hemos tomado como referencia  la gama 
de productos, calidad, atributos, características, país de origen, crédito financiero, 
garantía, tecnología, respaldo, con el fin de conocer cuales son las ventajas competitivas 
de la competencia en la comercialización de los vehículos pesados. 
 
Para resolver estos aspectos debemos realizar la siguiente pregunta: 
 
 ¿Quiénes son los principales competidores? 
 
Identificar cuáles son nuestros principales competidores del sector, la 
posición que ocupan en la industria, cuáles son sus fortalezas, debilidades, en 
qué segmentos se destacan, qué oportunidades tienen frente a la competencia, y 
cuáles son sus amenazas son parte de las preguntas que debemos resolver para 
obtener ventajas competitivas o en caso contrario donde no podremos tener 
oportunidades. 
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 ¿Qué gama de productos tiene la competencia? 
 
Mediante la observación, showroom, reporte de ventas, AEADE, 
catálogos, publicidad, afiches, model line, entre otros podemos establecer que 
gama de productos tiene cada marca y que disponibilidad tienen las casas 
comerciales a disposición del cliente final. 
 
 ¿Cada qué tiempo la competencia lanza un nuevo producto? 
 
La mayoría de los representantes comerciales en el país están atentos a 
las casas matriz de las diferentes marcas, son estas quienes a través de sus 
centros de investigación a nivel mundial crean nuevos productos o desarrollan 
nuevas tecnologías, atributos o características que impactan en el mercado. 
 
 ¿Cuáles son los atributos y características del producto que ofrece la 
competencia? 
 
Saber que gama de productos ofrecen las diferentes marcas nos permite 
relacionarlas  con las  nuestras de similares características, por tratarse de un 
producto técnico es imprescindible conocer con exactitud las bondades de cada 
producto. Por ser vehículos de trabajo los clientes requieren mínimo costo de 
propiedad, mínimo tiempo de inactividad del vehículo, excelente servicio, 
durabilidad, retorno sobre la inversión, buen asesoramiento, entre otras.  
 
 ¿Qué formas de pago admite la competencia al momento de que el cliente 
realiza su compra? 
 
Investigar las formas de financiamiento que la competencia ofrece es 
muy importante, la finalidad realizar estrategias para mejorar la oferta que 
estimule al consumidor a realizar el negocio y el incremento de clientes, existen 
empresas que cuentan con crédito directo, alianzas estratégicas con financieras, 
tarjetas de crédito, cheques, efectivo. 
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 ¿Qué plazos otorgan las financieras o las casas comerciales para cancelar? 
 
Las mejores condiciones de crédito son fortalezas para las diferentes 
marcas, en el caso de transporte pesado establecer condiciones con plazos largos, 
entradas bajas, tasas de interés convenientes son un atractivo comercial para 
muchos clientes potenciales. 
 
 ¿Qué descuentos ofrecen por compra de flotas? 
 
La empresas comercializadoras de vehículos pesados entregan a su 
concesionarios políticas claras de ventas a clientes flotas, para vender a clientes 
flotas de manera exitosa es necesario comprender las diferencias de los procesos 
involucrados. 
 
Es muy importante comprender la diferencia entre los clientes flotas y 
minoristas para asegurarse de que se han realizado los arreglos adecuados a fin 
de capitalizar todas las oportunidades de negocios. 
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CAPÍTULO IX 
 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
9.1 CONCLUSIONES 
 
 El sector automotriz pesado tiene marcas que se encuentran muy bien 
posicionadas en el mercado y cuentan con la aceptación del consumidor; sin 
embargo existen sectores que se encuentran desatendidos no referente a la 
calidad del producto sino al costo del mismo. 
 
 Las empresas del sector pesado deben estar consientes de los productos 
sustitutos que marcan diferencia con estrategia de precios y financiamientos 
atractivos, logrando desplazar a marcas reconocidas en el Market Share de la 
industria. 
 
 La gran demanda de vehículos pesados sean pasajeros o carga, hace de este 
negocio muy atractivo para las diferentes marcas que ofrecen sus productos a 
mejores precios y con características tecnológicas cada vez más desarrolladas. 
 
 El incremento de competidores en el mercado de vehículos pesados intensifica la 
gestión comercial, con la finalidad de captar el mayor número de clientes 
potenciales.  
 
 Las empresas comercializadoras intensifican su gestión priorizando la excelencia 
y liderazgo del mercado, sobre todo en áreas del servicio posventa, repuestos, 
mano de obra calificada, entre otras. 
 
 La política de precios de las comercializadoras de vehículos pesados, es tema 
que se lo estudia desde las diferentes perspectivas de las marcas, precios que son 
relativamente bajos en relación al mercado y que consiguen la atención de 
clientes por su capacidad de pago, sin importar respaldo de la marca, garantías, 
servicio de posventa, repuestos, entre otros. 
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 El plan de marketing está dirigido a concesionarios de la ciudad de Quito y por 
ende a los consumidores finales logrando de esta manera brindar herramientas 
para captar nuevos clientes. 
 
   El desarrollo del mercado para las comercializadoras de vehículos pesados se 
basa en gran medida en el reconocimiento de las características de los 
consumidores, esto es sus necesidades y requerimientos, al igual que conocer de 
cerca la competencia. 
 
 El plan de marketing aplicado a la empresa Neoauto-camiones, se convierte en 
una herramienta para todas las empresas que se dedican a la comercialización de 
vehículos pesados, orientará sus actividades e implementará políticas y 
estrategias de marketing para comercializar de mejor manera los vehículos 
pesados en sus diferentes segmentos. 
 
 De acuerdo al avance del plan de marketing es prioritaria realizar los controles 
correspondientes, verificar si se están cumpliendo las actividades de acuerdo a lo 
planificado;  la retroalimentación que evite salir establecido o realizar las 
correcciones necesarias según el caso. 
 
                                                                                                                                                                            
9.2 RECOMENDACIONES 
 
 Analizar el mercado para proyectar el potencial/punto de equilibrio del volumen 
de ventas de los vehículos comerciales. 
 
 Enfocarse en el desarrollo de una función de ventas dedicada a los vehículos 
comerciales. 
 
 Dedicar los recursos y actividades asignados a ventas y marketing de vehículos 
comerciales. 
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 Llevar a cabo una evaluación del mercado para anticipar el potencial de ventas 
de vehículos comerciales con clientes potenciales existentes. 
 
 Desarrollar materiales y campañas de marketing específicas para compradores 
de vehículos comerciales. 
 
 Desarrollar procesos de venta y marketing, además de establecer metas para 
actividades con vehículos comerciales. 
 
 Instituir y cumplir con los procesos de control sobre el desempeño de las ventas 
y el marketing. 
 
 Desarrollar, instalar y utilizar regularmente los sistemas que brindan soporte y 
posibilitan la medición del proceso de obtención de ventas. 
 
 Desarrollar y segmentar en forma clara las clases de clientes típicos para lo 
respectivos modelos de vehículos comerciales. 
 
 Desarrollar una o más propuestas claras a los clientes para atraer a los 
respectivos perfiles de clientes. 
 
 Realizar una investigación rigurosa y continua de los precios vigentes en el 
mercado para vehículos comerciales. 
 
 Monitorear de cerca las ofertas disponibles para vehículos comerciales. 
 
 Definir los requerimientos particulares de producto, soporte y financiamiento de 
varios tipos de clientes. 
 
 Desarrollar opciones de financiamiento flexibles y atractivas, adecuadas a las 
necesidades de los distintos tipos de clientes. 
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 Desarrollar y ofrecer opciones de contratos de servicios flexibles y atractivos, 
adecuadas a las necesidades de los distintos tipos de clientes. 
 
 Reconocer el impacto de la lealtad del cliente y las fuentes de ingresos de una 
función de postventa bien operada. 
 Desarrollar procesos de postventa adecuados para asegurar la lealtad de los 
clientes y que vuelvan a comprar. 
 
 Considerar cuidadosamente y resaltar los requisitos de comportamiento de los 
roles empresariales, en especial los roles donde trata con  los clientes. 
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ANEXO 1 
TABLAS DE CLASIFICACIÓN AUTOMÁTICA 
T1 - Por Ejes (14 Categorías)  
01. Motos  
02. Autos  
03. Camionetas y livianos con remolque  
04. Autobuses de 2 ejes  
05. Autobuses de 3 y 4 ej
67
es  
06. Camiones sin acop. de 2 ejes  
07. Camiones sin acop. de 3 y 4 ejes. 
08. Cam. con acoplados de 4 ejes 
09. Cam. con acoplados de 5 ejes 
10. Cam. con semirremolque de 3 ejes 
11. Cam. con semirremolque de 4 ejes 
13. Cam. con acoplado de 6 ejes 
14. Cam. con semirremolque de 6 ejes 
 
 
T2 - Por Longitud (3 Categorías)  
01. Autos y camionetas. 
02. Camiones sin acoplado. 
03. Autobuses, camiones con acoplado y camiones con semirremolque. 
 
T3 - Por Longitud (2 Categorías)  
01. Otros. 
02. Camiones con acoplado y camiones con semirremolque. 
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ANEXO 2 
ACUERDO MINISTERIAL 036 
Vehículos de carga pesada están sujetos al control del MTOP 
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ACUERDO MINISTERIAL 036 
Vehículos de carga pesada están sujetos al control del MTOP 
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MTOP 
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 MINISTERIO DE TRANSPORTE Y OBRAS PUBLICAS 
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ANEXO 3 
CALIDAD DE COMBUSTIBLES 
La insuficiente calidad de combustibles que el estado ecuatoriano provee a través de 
Petroecuador se debe sin duda a la obsoleta tecnología y equipamiento de las refinerías 
del país. Además que la suma de sus capacidades de producción no logran abastecer el 
consumo nacional. Es por ello que debemos importar grandes cantidades de 
combustibles de alta calidad para mezclarlos con los pésimos producidos localmente y 
así obtener gasolinas y diesel que logran apenas cumplir con los nada exigentes 
requisitos nacionales. 
Los laxos requisitos de calidad de los combustibles ecuatorianos, determinados en las 
Normas Técnicas Ecuatorianas NTE INEN 935 de gasolinas y 1489 de diesel, han sido 
establecidos históricamente en función de lo que ha podido proveer el Estado y no como 
sería lógico en función de las necesidades de los consumidores según los avances 
tecnológicos y limites internacionales de contaminación. 
Por disposición presidencial, sin la cual no lo hubieran hecho, Petroecuador aceptó se 
modifique la NTE INEN 1489 en el sentido que sea obligatorio proveer para consumo 
automotriz en todo el país el denominado diesel Premium de hasta 500ppm de azufre, 
mismo que sólo se entregaba a Quito y Cuenca, Mientras en el resto del país se 
entregaba un diesel de hasta 7.000ppm, mismo que ha quedado para consumo industrial 
y naviero. Ya llevamos algunos meses con entrega regular de esta mejor calidad de 
diesel en todo el país. 
Entendido que la disminución de emisiones contaminantes vehiculares se logra con un 
buen combustible y con un motor con tecnología de punta, se podría asumir que la 
mencionada mejora de diesel ya justificaría los límites de gases contaminantes de la 
norma de emisiones NTE INEN 2207, correspondientes actualmente a Euro 2, para 
pasar a Euro 3. No obstante esto no es posible ya que el nivel Euro 3 requiere diesel con 
un máximo de 300ppm de azufre. Es decir, se ha mejorado la calidad pero no lo 
suficiente para poder exigir motores más modernos y menos contaminantes. 
Se conoce que la proyectada Refinería del Pacifico está siendo diseñada para producir 
diesel de hasta 50ppm de azufre, con lo que se podría avanzar a Euro 4, pero esto 
sucederá recién en el año 2016 cuando dicha planta esté terminada. 
AEADE Anuario 2011, Pág.: 69 
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ANEXO 4 
HOMOLOGACIÓN DE VEHÍCULOS 
 
La Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad expedida en febrero del 2007 estableció 
todos los aspectos relacionados con la evaluación de la conformidad. Es dentro de este 
marco jurídico que se regula el cumplimiento de las normas y reglamentos técnicos a 
que están sujetos los vehículos automotores. En agosto del 2008 fue expedida la Ley 
Orgánica de Transporte Terrestre y Seguridad Vial en cuyo Título VI trata de la 
homologación de los medios de transporte, entendiéndose por tal la misma verificación 
de la conformidad, con lo que se podría haber configurado un conflicto de 
competencias. 
En julio del 2009, el entonces existente Consejo de la Calidad – CONCAL, adscrito al 
MIPRO, designó al Centro de Transferencia Tecnológica para la Capacitación e 
Investigación en Control de Emisiones Vehiculares – CCICEV como Organismo de 
Evaluación de la Conformidad de los vehículos con normas y reglamentos respectivos. 
Lamentablemente el MIPRO a través de su Subsecretaria de la Calidad no ha ejercido la 
correspondiente rectoría del proceso y ha permitido que la Agencia Nacional de 
Transito, con exagerada ingerencia del CCICEV, lidere el proceso y establezca 
reglamentos, formas y procedimientos inconvenientes para el sector automotor. 
Las principales dificultades que el sector enfrenta en el proceso son: 
 Se elaboró y se trató de imponer fichas técnicas con exigencia de datos y 
requisitos que exceden lo establecido en cada uno de los reglamentos y normas 
técnicas INEN aplicables. Hemos propuesto nuevas fichas técnicas conteniendo 
exclusivamente requisitos establecidos en la normativa técnica. 
 El MIPRO autorizó al CCICEV tarifas de hasta $460.09 que se considera 
excesiva teniendo en cuenta que el trabajo de homologación no debe tomar más 
de 6 horas/hombre en el prototipo más complicado (bus interprovincial). En 
vehículos livianos como automóviles la labor no debe tomar más de 2 
horas/hombre. Ante esta solicitud el MIPRO se encuentra revisando las tarifas 
mismas que para ser justas deberían ser diferenciadas según el tipo de vehículo. 
 En el Reglamento respectivo la ANT estableció que la homologación debe tener 
una vigencia de 2 años, lo cual denota el propósito mercantilista y contrario a las 
prácticas internacionales que le otorgan validez de por vida mientras no sean 
modificadas las especificaciones del vehículo relacionadas con la normativa a 
controlar. 
Esta importante condición ha sido observada y se encuentra en revisión. 
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 La ANT ha dispuesto injustamente la exigencia de la homologación para la 
matriculación cuando todavía hay aspectos del proceso que no han sido 
resueltos. La limitada capacidad del CCICEV para atender la homologación de 
alrededor de 400 prototipos de modelos requiere de un período de tiempo que 
aún no ha sido establecido. 
La exigencia de homologación para la matriculación no puede aplicarse antes de 
haber terminado el período en que las marcas hayan tenido oportunidad de 
cumplir su obligación. 
 Los Municipios de varias ciudades del país vienen exigiendo adicionalmente 
homologaciones individuales, lo cual se considera innecesario e 
inconstitucional. 
La homologación o verificación de la conformidad debe tener carácter único y 
nacional, asunto que ya ha sido planteado a las autoridades involucradas y por lo 
cual se espera disposiciones concretas. 
AEADE y el Sector Automotor formal apoyan la aplicación de procesos que 
controlen el cumplimiento de normas técnicas para protección de los 
consumidores y el medio ambiente, pero a su vez demanda que estos procesos 
sean justos, aplicables y apegados a las prácticas mundiales. 
AEADE Anuario 2011, Pág.: 68 
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ANEXO 5 
AJUSTES DE PRECIO POR ESTADO, KILOMETRAJE Y REGIÓN 
 
Independientemente del estado mecánico que presente el vehículo a valorar y que solo 
puede ser evaluado por un técnico de confianza del comprador, está la apariencia del 
automotor. Por apariencia se entiende el estado de pintura, cuyo costo de reposición 
total esta entre $1000 a $2500, dependiendo del tamaño del vehículo y del tipo de 
pintura. Por apariencia se comprende que todos los faros, molduras, lunas, cristales, 
retrovisores, logos, manillas, tapacubos, neumáticos de repuesto, ruedas, etc., se 
encuentren en buenas condiciones de acuerdo al año. 
Las posible colisiones que haya sufrido un automotor se comprueban cuando al 
examinar a ras de ojo las superficies metálicas, éstas muestran ondulaciones; cuando los 
marcos de la puertas evidencian haber sido pintados o se nota que hay fricción de partes 
metálicas; cuando las puertas tienen un sonido extraño al cerrar o abrir; cuando los 
cauchos que garantizan hermeticidad presentan roturas o desgaste excesivo; al 
comprobar que pernos o remaches están sin pintar o son diferentes entre sí, al atestiguar 
sueldas sin un buen acabado y cuando los espacios entre superficies móviles como capot 
de motor, baúl y puertas no guardan la misma separación en todo su contorno. 
La apariencia también debe ser verificada en el interior a través del estado de la 
tapicerías, el grado de deterioro de la alfombra y área de carga, las roturas que pudiera 
presentar el panel de instrumentos y los paneles laterales de las puertas, así como las 
condiciones del tumbado. Es necesario comprobar el funcionamiento del equipo de 
sonido, el aire acondicionado en caso de tener, los vidrios y retrovisores eléctricos y en 
general de todos los componentes eléctricos y electrónicos. 
Una vez examinado todo el interior nos en contaremos ante tres realidades: A) que se 
cumpla con la mayoría de los puntos abordados, en cuyo caso el precio a pagar 
coincidirá con el precio de mercado; B) que el vehículo exceda el estado normal, 
entonces el precio podrá subir de la diferencia con respecto al modelo del siguiente año; 
y C) que esté por debajo de lo normal. 
 La segunda variable para discriminar un valor es el kilometraje, tantas veces 
cuestionado por su fácil manipulación, aunque hoy con los odómetros digitales esta 
mala práctica se ha limitado considerablemente. 
Otra causa que puede incidir en el precio de venta de un vehículo usado es su ubicación 
geográfica. 
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 AEADE, Guía Nacional de Precios de Vehículos Usados, Cuarta Edición, Econ. Hugo Vargas Egües, 
6-Mayo-2008, Editorial Ecuador F.B.T. Cía. Ltda. 
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ANEXO 6  
 
FABRICANTES UNIDOS CARROCEROS 
 
Los fabricantes de carrocerías han encontrado en la aplicación de las normas, la 
gran alternativa para trabajar en conjunto y de forma asociativa, integrando diseños y 
trabajando con modelos estandarizados, principalmente para los grupos artesanales, 
tanto de pichincha, Ambato y Manabí. Se espera que para los siguientes días los grupos 
asociativos evalúen sus diseños, para cumplir con la normativa vigente, así como una 
demostración del fortalecimiento organizacional que tienen como sector artesanal. 
 
 Por otro lado, las autoridades han apoyado la iniciativa privada, considerando 
como un gran aporte para la comunidad, al permitir medir la resistencia de las 
carrocerías, haciendo que los nuevos diseños tengan criterios de confiabilidad y 
seguridad. Se espera que se notifique a los constructores de carrocerías de buses que 
deberán aprobar sus diseños de acuerdo a lo establecido en la Norma NTE INEN 
1323:2009 y los reglamentos técnicos. 
 
 Tanto el conductor de los buses como los peatones somos todos corresponsables 
de la seguridad. Ambos actores debemos exigir calidad, pero ésta debe ser brindada por 
toda la cadena, proveedores, fabricantes, constructores, distribuidores. Los vehículos 
siempre serán conducidos por personas, mientras eso no cambie, el transporte 
inteligente dependerá de la inteligencia que pongamos todos quienes somos parte del 
transporte. 
 
Fuente: REVISTA TRANSPORTE  No. 26, Sep-Oct 2011, Pg.37 
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ANEXO 7 
MODELOS 2012 
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ANEXO 8 
RED DE CONCESIONARIOS HYUNDAI 
CIUDAD CONCESIONARIO DIRECCION 
Quito Neoauto S.A Av. Galo Plaza y Av. 6 de Diciembre (Intercambiador) 
Quito Neoauto S.A Av. Shyris N39-237 y Gaspar de Villarroel, junto al CC La Galería 
Quito Neoauto S.A Diego de Almagro 13-84 y Francisco de Orellana 
Quito Neoauto S.A Av. la Prensa y Mariscal Sucre, C.C. El Condado local 101 
Quito Neoauto S.A Av. Portugal 580 y Catalina Aldaz 
Quito Neoauto S.A Av. Interoceánica, CC Plaza Cumbayá, local 8 
Quito Neoauto S.A Av. Maldonado S23 y Taura 
Quito Megavehículos (Taller) Av Eloy Alfaro y de las Anonas Esq. 
Quito Equinorte Av. 10 de Agosto 8721 y Rafael Bustamante 
Quito Auto Express  Av. De los Arupos y Panamericana Norte 
Quito Merquiauto Av San Luis y 9º Transversal 
Quito Hyunmotor Av. 10 de Agosto N32-35 y Mariana de Jesús 
Quito Asia Car Av. 10 de Agosto y Gaspar de Villarroel 
Quito Asia Car Av. Maldonado y Pujilí sector el Recreo 
Guayaquil Migliamotor Av. Juan Tanca Marengo Km 3.5 Diagonal a Coca Cola 
Guayaquil Hyunmotor Av. Juan Tanca Marengo Km 2.5 y Agustín Freire 
Guayaquil Unirepuestos Km 9 ½ vía Daule 
Guayaquil Autohyun Av. De las Américas y Hermano Migel 
Guayaquil Auto Impor. 
Galarza 
Av. De las Américas y Presidente Jaime Roldós 
Guayaquil Asia Car Av. Carlos Julio Arosemena km 2 ½ vía Daule 
Guayaquil Asia Car Av. Orellana lote N 26 Mz 2093 5º fase Urb. Goleta Alcance 
Latacunga Merquiauto Av. Eloy Alfaro 3221 y General Montero Esq. 
Ambato Neoauto S.A Panamericana Norte Km. 8, Sector Valparaíso 
Ambato Andinamotors Av. Atahualpa y Victor Hugo 
Ambato Andinamotors Av. Indoamérica entrada a las Universidades 
Ambato Vehisa Av. Miraflores y Francisco Flores 
Riobamba Merquiauto Av Gonzalo Dávalos y Brasil 
Riobamba Andinamotors Av. Daniel León Borja 4061 y Princesa Cori 
Tulcán Equinorte Av. Veintimilla y Av. Seminario 
Cayambe Equinorte Panamericana Norte Km  1 
Ibarra Equinorte Av. Mariano Acosta 20-120 y Av Elodioro Ayala 
Cuenca Neoauto S.A. Av España 288 y Nuñez de Bonilla 
Cuenca Autohyun Av. Simón Bolivar y Huayna Capac 
Cuenca Hyunmotor Av. España y Elia Liut Esq. 
Loja IO Motor Av. Emiliano Ortega y Juan José Peña 
Machala Autohyun Av. Paquisha Km  1 ½  
Manta Automotores 
Andina 
Av. 4 de Noviembre Frente a SOLCA 
Quevedo Merquiauto Vía Babahoyo Km 1 ½ Sector Josefina 
Sto. Domingo Neoauto S.A Vía Quevedo Km 3 1/2 y Araucanas, Margen Izquie 
Sto. Domingo Megavehículos Vía a Quevedo Km 2 ½  
Puyo Merquiauto Av. Alberto Zambrano y 9 de Octubre 
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ANEXO  9 
 
ETAPAS EN EL PROCESO DE RENOVACIÓN 
 
PRIMERA ETAPA: INFORME TÉCNICO FAVORABLE 
 
 
1. Copia a color de cédula de identidad, certificado de votación y licencia de 
conducir. 
2. Copias del  RUC del socio solicitante. 
3. Copias a color de los documentos que acrediten la propiedad del vehículo a ser 
sustituido y conste en el permiso de operación.  
4. Certificado del Registro Mercantil que el vehículo no está prendado. 
5. Certificado de Operación Regular (Pesos y Medidas) 
6. Declaración juramentada ante el notario público que diga: Declaro que no 
pertenezco a la Policía Nacional, Fuerzas Armadas ni entidades de transito en el 
país, de no haber sido beneficiado en los 5 años de exoneración alguna, y 
expreso mi voluntad de proceder a la chatarrización de mi vehículo Marca, Tipo, 
Modelo, Matriculado en, por el año, con placas, motor, chasis, con que está 
siendo reemplazado por la nueva unidad que adquiero a través del Programa de 
renovación Vehicular entregado por el Gobierno Nacional. 
7. Certificado de la cooperativa o compañía a la que pertenece. 
8. Copia del Permiso de Operación de la cooperativa o compañía a la que 
pertenece. 
9. Registro de socio de la Dirección Nacional de Cooperativas (MIES) ó 
Superintendencia de Compañías. 
10. Copia del RUC de la cooperativa o compañía a la que pertenece. 
11. Certificado expedido por la Federación de Transporte Pesado a la que esté 
afiliado (Formulario de exoneración). 
12. Pro forma con las especificaciones técnicas del vehículo nuevo (emitida por la 
casa comercial). 
13. Certificado de la Normas INEN (emitido por la casa comercial). 
14. Certificado de stock de repuestos (emitido por la casa comercial). 
 
 
SEGUNDA ETAPA: CRÉDITO DE LA CFN 
 
1. Copia de la carta lograda en la primera etapa (Informe Técnico) 
2. Copia  a color de la cedula y certificado de votación (deudor y cónyuge) 
3. Planilla original de servicio básico actual. 
4. Copia del predio actualizado en cado de tener casa propia. 
5. Copia de la libreta de ahorros o estado de cuenta, si tuviere. 
6. Dos referencias personales por escrito con número de cedula, dirección, 
domicilio, teléfono convencional y celular. 
7. Dos referencias comerciales por escrito según formato CFN. 
8. Certificado con fecha de los ingresos mensuales del socio y fecha de ingreso a la 
empresa, que lo emite la cooperativa o compañía a la que pertenece. 
9. Certificado de trabajo donde presta servicio la unidad a reemplazar. 
 Autor: Diego M Sola R Página 213 
 
TERCERA ETAPA: CHATARRIZACIÓN 
 
 Entregar la unidad en Adelca, Acería ó la más cercana. 
 Presentar la documentación antes descrita por triplicado. 
 Recibir el documento de entrega de la unidad chatarrizarse luego de pasar por la 
báscula de peaje y dejarla en el patio propulsándose por sus propios medios. 
 Luego de ocho días presentarse en la ANT a retirar el certificado de 
chatarrización, con el valor de rango correspondiente. 
 Presentarse en la CFN para entregar toda la documentación recopilada y recibir 
el comprobante del depósito en su cuenta.  
 
 
NOTA. Si el socio de una operadora ha adquirido un vehículo dentro del cuadro útil y 
tiene deshabilitación del vehículo  chatarrizado, puede realizar la habilitación del nuevo 
en la ANT en Atención al Usuario. 
 
Fuente: REVISTA BUEN VIAJE 96, DIC – ENE 2012, Pg17 
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TABLA DE INCENTIVO DE CHATARRIZACIÓN 
 
 
Valores por bono            
de chatarrización vigentes           
             
  
TRANS 
LIVIANO 
TRANSPORTE ESCOLAR TRANS. URBANO TRANS.  ITERPROVINCIAL TRANSPORTE PESADO 
  Mediano Mediano Pesado Mediano Pesado Mediano Mediano Pesado Pesado Pesado Pesado 
RANGO DE 
AÑOS 
Automóvil y 
camionetas 
Furgoneta y 
microbús 
Minibús Bus Minibús Pesado Furgoneta 
Minibús, bus 
tipo costa o 
rancheras 
Bus 
Camión 
desde 3,6 
hasta 10 ton 
Camión más 
de 10 hasta 
26 ton. 
Camión o 
tracto camión 
de más de 26 
ton 
Desde                         
30 AÑOS     3.527        8.141        8.141       17.755       11.641       17.755        8.141       11.641       17.755       12.755       17.118       28.530    
De 25 a 29     3.206        7.401        8.141       17.755       11.641       17.755        7.401       11.641       17.755       11.596       15.406       25.677    
De 20 a 24     2.915        6.728        8.141       17.755       11.641       17.755        6.728       11.641       17.755       10.542       13.866       23.110    
De 15 a 19     2.650        6.117        6.117        9.583        6.117        9.583        6.117        6.117        9.583        9.583       12.479       20.799    
De 10 a 14     2.409        5.561        5.561        8.712        6.117        9.583        5.561        5.561        8.712        8.712       11.231       18.719    
             
 Fuente: Revista Trailers Internacional No. 25, Pg11, Abril 2012      
 Elaborado  Diego Sola          
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 ANEXO 10 
 
HYUNDAI presenta su nuevo eslogan de marca 
 
La frase “New Thinking – New Possibilities” resume a la perfección el nuevo concepto 
de la marca Hyundai como Premiun Moderno, con lo cual busca proveer a los clientes 
valores emocionales y experiencias que superen sus expectativas con un nuevo 
pensamiento y nuevas posibilidades de compra. La nueva dirección de marca también 
captura el espíritu de cambio en el fabricante de automóviles, que ha mostrado un 
crecimiento en todo los ámbitos de los negocios. 
 
Revista GESTIÓN ECONOMÍA Y SOCIEDAD, JULIO 2011, No. 205, Pág. 15. 
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ANEXO 12 
 
 
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 
ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
 
 
M O D E L O    D E    E N C U E S T A 
 
Objetivo: La presente encuesta tiene por objeto conocer el comportamiento del 
mercado actual y análisis de la competencia en la ciudad de Quito. 
 
Le agradecemos de antemano su colaboración. 
 
DATOS GENERALES 
 
Nombre:…………………………………………………………………………………. 
Edad:      
18 a 25 años       
26 a 33 años       
34 a 41 años   Género:   Localización:   
42 a 49 años   Masculino   Urbano   
50 en adelante   Femenino   Rural   
 
Estado civil:  
Soltero   
Casado   
Divorciado   
Viudo   
Uniòn libre   
 
 
Nivel de Ingresos:  
$500 a 2000…...   $2001 a 4000…...   $4001 a 6000…...  
Más de 6000. 
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1. ¿A qué segmento de transporte Ud. da servicio?  
 
Servicio de carga____  Servicio de pasajeros____ 
 
2. ¿Si tiene que comprar un vehículo pesado, prefiere Ud. Nuevo o usado? 
  
 Nuevo_____    Usado_____ 
 
3. ¿Con qué frecuencia Ud. renueva sus vehículos? 
 
De 1 a 5 años  
De 5 a 10 años  
De 10 a 15 años  
Más de 15 años  
 
4. ¿Le parece conveniente que el gobierno impulse la renovación de unidades 
antiguas a través del PLAN RENOVA? 
  
 SI_____    NO_____ 
 
5. ¿Cree Ud. que la marca es importante a la hora de escoger un vehículo pesado?  
   
SI_____    NO_____ 
 
6. ¿Es importante para usted que el vehículo sea ensamblado localmente? 
    
SI_____    NO_____ 
 
7. Escoja una opción de financiamiento  
Crédito Directo  _____ 
Banca Privada  _____ 
CFN    _____ 
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8. ¿Cómo califica  la atención en los concesionarios de venta de vehículos 
pesados? 
Excelente   
Bueno    
Regular   
Malo   
 
 
9. ¿Qué medio de publicidad le  motiva a visitar un concesionario? 
TV  _____  Revistas especializados _____ 
Radio  _____  Material POP   _____ 
Prensa  _____  Showroom   _____ 
Internet _____  Exhibiciones   _____ 
 
10.  ¿De la gama de productos pesados, que vehículo le interesa? 
 
 Camiones  ____  ______________  ton 
 Volquetas  ____  ______________  m³ 
 Mixer   ____  ______________  m³ 
 Tracto   ____  ______________  ton 
 Busetas o Buses ____  ______________  prs 
 
11.  ¿Cómo califica la publicidad de los concesionarios de vehículos pesados? 
Excelente   
Bueno    
Regular   
Malo   
 
 
12.  ¿Cómo califica las promociones  que realizan los concesionarios de vehículos 
pesados? 
Excelente   
Bueno    
Regular   
Malo   
 
 Autor: Diego Marcelo Sola 
 
 
ANEXO 13 
MANUAL PARA LOS TRANSPORTISTAS 
 
El Estado promoverá la capacitación integral formación y tecnificación del conductor 
profesional y no profesional, con el consecuente proyecto de aseguramiento para los 
conductores profesionales que presten sus servicios  a los propietarios o empresas 
legalmente constituidas. Toparemos varias disposiciones legales y reglamentarias que el 
chofer y las operadoras deben saber, para evitar contratiempos, con los agentes de 
control y vigilancia de tránsito. 
 
 PARA EL CONDUCTOR 
 
Primero, el chofer debe conocer que el policía no puede exigir o recibir 
retribución económica o en especie (cosa), para obviar el cumplimiento de la 
ley, o el cumplimiento de su obligación, caso de ser así, debe ser sancionado con 
la destitución o baja de su cargo). Art. 43, Ley Orgánica del TTTSV) 
 
 PARA LA OPERADORA 
 
Se sancionará con un valor de 6 remuneraciones básicas vigentes 
unificadas del trabajador, a la operadora por cobro de pasajes superiores al 
establecido por la Agencia Nacional de Tránsito (ANT), no será excusa el 
exceso de demanda de pasajes. Por el cobro de servicios no utilizados por el 
usuario, pagarán 6 remuneraciones básicas unificadas. 
 
 PARA LOS PIRATAS 
 
El Art. 73 de la Ley de Transito señala que sólo las personas jurídicas 
(cooperativas o compañía) pueden realizar transporte público y que el Permiso 
de Operación se entrega únicamente a los organizados. Si no está legalizado, 
encontrará problemas para circular en todo el país. 
 Las operadoras piratas que presten servicios que no correspondan al 
objeto del permisote operación y hagan frecuencias o rutas no asignadas, serán 
multadas con 8 remuneraciones básicas unificadas. 
 
 AFILIACION AL IESS 
 
Los propietarios u operadoras de transporte terrestre que no hayan afiliado al 
IESS a los conductores y oficiales serán sancionados con 8 remuneraciones 
básicas unificadas. 
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 CAJA COMÚN 
 
Las operadoras de transporte público que no mantengan caja común para los 
ingresos que obviamente tengan del desarrollo de las actividades de transporte, a 
más tardar hasta el próximo año, se harán acreedoras a la multa de 8 
remuneraciones básicas unificadas. 
 
 RESTRICCIONES 
 
Los miembros de la fuerza pública en servicio activo, vigilantes, autoridades o 
empleados civiles que trabajen en los organismos relacionados con el tránsito y 
transporte terrestre, no pueden ser propietarios, directa ni indirectamente, de 
unidades de transporte público o comercial en el país. La violación a esta 
prohibición será sancionada con la separación del cargo y multa de 20 salarios 
básicos unificados. 
 
 REDUCCIÓN DE PUNTOS EN LA LICENCIA 
 
Toda licencia será otorgada con 30 puntos. Susceptible a la sanción de reducción 
de puntos por cada infracción cometida, conforme a la siguiente escala: 
 
 INFRACCIONES     PUNTOS 
 Contravenciones leves de primera clase  1,5 
 Contravenciones leves de segunda clase  3 
 Contravenciones leves de tercera clase  4,5 
 Contravenciones graves de primera clase  6 
 Contravenciones graves de segunda clase  7,5 
 Contravenciones graves de tercera clase  9 
 Contravención muy grave    10 
 Delitos      11-30 
 
 
 DE LOS VEHÍCULOS 
 
La matrícula de un vehículo tiene duración de 5 años, pero el pago de los 
derechos y valores de tránsito asociados se realizará cada año, caso contrario 
sufrirá un incremento de los valores por mora. La matrícula es el único título de 
dominio del vehículo; por lo tanto, no olvide portar la respectiva matrícula, para 
que no sea sancionado. 
 Los vehículos de servicio público, que hubieren cumplido su vida útil, 
deberán necesariamente someterse al proceso de renovación y chatarrización, 
con 6 meses de anticipación, a la culminación de la vida útil de vehículo. 
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 DE LAS PLACAS 
 
La placa y su color identifican a los siguientes vehículos: 
 
        COLOR 
Presidencia y Vicepresidencia    Oro 
 Del Estado       Oro 
 De uso diplomático, consular y de organismos interna- 
 cionales o de asistencia técnica    Azul 
 De internación temporal     Rojo 
 De servicio público y comercial    Tomate 
 Concejos provinciales y municipales   Verde limón 
 Militares, Policías y CTG     Oro 
 Particulares       Blanco plata 
 De motocicletas      Blanco 
 Maquinaria agrícola      Blanco 
 
 DE LAS INFRACCIONES 
 
Cuando exista una infracción de tránsito, el chofer a cargo de la conducción 
debe permanecer en el lugar del percance, sea o no causante, ya que la Ley 
franquea atenuantes a favor de los choferes que no evadan la justicia, para la 
rebaja de penas, y también, porque toda infracción de tránsito es susceptible de 
caución o garantía para recobrar la libertad. Entre las atenuantes de las 
infracciones están: 
 
a) Auxilio a las víctimas 
b) La oportuna reparación de los daños 
c) Dar aviso a la autoridad 
d) Haber observado respeto a las autoridades de tránsito, etc. 
 
Abandonar el lugar de los acontecimientos conlleva circunstancias agravantes, 
como: 
 
a) Cometer la infracción en estado embriaguez 
b) Abandonar a las víctimas y no procurar ayuda, pudiendo hacerlo 
c) Evadir la justicia por fuga u ocultamiento 
d) Borrar, alterar u ocultar las señales, huellas o vestigios producidos por el 
accidente o infracción, con el fin de incurrir en error o engaño a la 
justicia. 
e) Estar el infractor perseguido o prófugo por una infracción anterior. 
f) Conducir sin licencia, o conducir con una licencia de inferior categoría, o 
estar suspendida temporal o definitivamente. 
g) No tener el vehículo el seguro obligatorio SOAT. 
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 DERECHOS Y OBLIGACIONES 
 
Puede hacer valer su derecho a la defensa y resistir a la aprehensión o 
detención, en casos en que de un accidente de tránsito no resultaren personas 
fallecidas, o con lesiones graves cuya imposibilidad física supere los 30 días, 
debidamente determinados por un médico legista. Si el accidente es grave, el 
agente de tránsito podrá aprehender al conductor, para ponerlo a órdenes del 
Juez de Tránsito y Agente Fiscal. 
 
 El plazo para la investigación del hecho dentro de la etapa de indagación 
es de 30 días; y para la instrucción fiscal, es de 45 días. A contarse desde cuando 
tuvo conocimiento del hecho, el Agente Fiscal. 
 
 Cuando el conductor sea acusado de contravención, tiene 3 días 
improrrogables y fatales, para impugnar el parte del agente de Policía; superado 
este plazo se hace acreedor a la multa y rebaja de puntos, de conformidad con el 
tipo de contravención cometida. 
 
 Toda cooperativa o compañía debe implementar un sistema de control, 
para comprobar que el chofer que se apresta a conducir la unidad no ha ingerido 
alcohol, y haya descansado por lo menos seis horas por la noche, con el fin de 
garantizar seguridad en las vías. 
 
 Con la Ley de Transito se ha bajado el nivel máximo de alcohol por cada 
litro de sangre, siendo de 0.3 mg/lt. Pasado este grado de alcoholemia, por 
ningún motivo puede ponerse al volante del vehículo, y quien lo permita, es 
cómplice de la infracción. 
 
 DOCUMENTOS NECESARIOS PARA EL VIAJE 
 
El conductor de un vehículo, durante el recorrido debe portar los siguientes 
documentos: 
 
- La licencia de conductor profesional vigente 
- SOAT del vehículo que está conduciendo 
- La matrícula vigente del vehículo 
- Tarjeta individual de identificación del conductor 
- Copia del permiso de operación 
 
Para que un vehículo pueda salir a cumplir con su servicio, debe pasar el Control 
de Revisión Técnico Mecánico, obligatoriamente dos veces al año para servicio 
público. 
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 EL SOAT 
 
Es requisito indispensable para circular en el país, para la obtención de la 
matrícula del vehículo, para sacar el permiso de circulación vehicular, 
certificado de propiedad o historial vehicular, u otros documentos habilitantes, 
así como para gravar, transferir o traspasar su dominio. El retraso en la 
renovación anual del SOAT, será sancionado con el 15% de recargo. 
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TABLAS ESTADÍSTICAS, GRÁFICOS Y ANÁLISIS DE LAS PREGUNTAS 
REALIZADAS EN LAS ENCUESTAS 
 
DATOS GENERALES 
 
Edad 
 
Estadísticos descriptivos 
  No. Mínimo Máximo Media 
Edad 90 26 69 49,24 
No. Válido (según lista)         
 
 
 
Edades Frecuencia  Porcentaje  
Porcentaje 
Acumulado  
26-31 3 3% 3% 
32-37 9 10% 13% 
38-43 7 8% 21% 
44-49 23 26% 47% 
50-55 18 20% 67% 
56-61 17 19% 86% 
62-67 8 9% 94% 
68 o mas 5 6% 100% 
TOTAL  90 100%   
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Análisis de Edad: 
 
 De acuerdo a las encuestas realizadas se ha determinado que la población 
potencial y a la que se debe dirigir la publicidad y promoción se encuentran 
entre los 44 y los 56 años, sin descuidar los otros intervalos que también son 
también importantes y potenciales. 
 
  
Estado Civil 
 
Estado 
Civil frecuencia  Porcentaje  
Porcentaje 
acumulado  
Casado 55 61,11% 61,11% 
Soltero 3 3,33% 64,44% 
Divorciado 14 15,56% 80,00% 
Unión libre 13 14,44% 94,44% 
Viudo 5 5,56% 100,00% 
TOTAL  90 100,00%  
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Análisis del Estado Civil: 
 
 El mayor porcentaje de acuerdo a las encuestas realizas a los clientes ha 
arrojado que la mayoría son casados, con un 61.11% y por ende se debe enfocar 
para la investigación el núcleo familiar dependiendo de sus miembros, en el caso 
de compras a crédito es importante hacer el análisis crediticio a la pareja; 
también se debe analizar las prioridades de los otros segmentos. 
 
 
 
Género 
 
Género Clientes Porcentaje  
Porcentaje 
Acumulado  
Masculino 86 96% 86% 
Femenino 4 4% 90% 
TOTAL  90 100%   
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Análisis del género 
  
Los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los consumidores 
indican que la mayoría son hombres, personas que obtienen sus ingresos del 
trabajo diario en sus herramientas de trabajo sobre todo en camiones, mientras 
que un 4% son mujeres que se dedican al servicio de transporte escolar en 
busetas. 
 
 
 
Ingresos Familiares 
 
Ingresos 
Familiares 
mensuales frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
500 a 2000 25 28% 28% 
2001 a 4000 40 44% 72% 
4001 a 6000 16 18% 90% 
mas de 6000 9 10% 100% 
TOTAL 90 100%   
 
 Autor: Diego Marcelo Sola 
 
Ingresos Familiares mensuales
28%
44%
18%
10%
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
35%
40%
45%
50%
500 a 2000 2001 a 4000 4001 a 6000 mas de 6000
 
 
Análisis Nivel de Ingresos Familiares: 
 
De acuerdo a los resultados de las encuestas el porcentaje más alto con 
un 44% reciben ingreso entre 2001-4000 USD mensual; sin embargo con un 
porcentaje de 28% se encuentran personas cuyos ingresos se encuentran entre 
500-2000 USD mensual;  es decir la mayoría de clientes de vehículos 
comerciales pertenecen a la clase media, cabe anotar que algunos de los clientes 
encuestados poseen más de un vehículo por lo que fortalecen sus ingresos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Autor: Diego Marcelo Sola 
 
ANÁLISIS DE LAS PREGUNTAS REALIZADAS A LOS 
ENCUESTADOS. 
 
1. A qué segmento de transporte Ud. da servicio?  
 
Segmento de 
transporte frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Servicio de carga 60 67% 67% 
Pasajeros 30 33% 100% 
TOTAL  90 100%  
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Análisis de la Pregunta Nro. 1 
 
El 67% de los encuestados han manifestado que realizan servicios de 
transporte de carga y esto se refleja con el porcentaje del parque automotor en la 
ciudad de Quito. 
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2. ¿Si tiene que comprar un vehículo pesado, prefiere usted nuevo o usado? 
 
Preferencia de 
compra Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Nuevo  65 72,22% 72,22% 
Usado 25 27,78% 100,00% 
TOTAL  90 100,00%   
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Análisis de la Pregunta Nro. 2 
 
En el caso de la pregunta 2, el 72.22% de las personas encuestadas 
indican el deseo de adquirir vehículos nuevos  ya que éstos son su herramienta 
de trabajo, al comprar vehículos usados corren el riesgo de adquirir problemas 
técnicos que complicarían su labor diaria. 
 
3. ¿Con qué frecuencia usted  renueva sus vehículos? 
 
Frecuencia de 
renovación Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
De 1 a 5 años 18 20,00% 20,00% 
De 5 a 10 años 35 38,89% 58,89% 
De 10 a 15 años 26 28,89% 87,78% 
Más de 15 años 11 12,22% 100,00% 
TOTAL  90 100,00%   
 
 Autor: Diego Marcelo Sola 
 
Frecuencias de renovación
20,00%
38,89%
28,89%
12,22%
0,00%
5,00%
10,00%
15,00%
20,00%
25,00%
30,00%
35,00%
40,00%
45,00%
De 1 a 5
años
De 5 a 10
años
De 10 a 15
años
Más de 15
años
 
 
Análisis de la Pregunta No. 3 
 
En este cuadro se refleja que  38.89%  de los encuestados renuevan sus 
vehículos a partir del quinto año donde estaría totalmente cancelado y 
contablemente depreciado, hay compañías que por políticas internas obligan a 
renovar el parque automotor en este rango de tiempo más aún con la facilidades 
de crédito que ofrecen las casas comerciales como por ejemplo recibir el 
vehículo usado como parte de pago. 
 
 
4. ¿Le parece conveniente que el gobierno impulse la renovación de unidades 
antiguas a través del PLAN RENOVA? 
 
PLAN 
RENOVA Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
SI 54 60,00% 60,00% 
NO 36 40,00% 100,00% 
TOTAL  90 100,00%   
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El PLAN RENOVA  ocupa el 60% de preferencia en los encuestados ya 
que impulsa la salida de vehículos que prestan servicio de transporte público, 
que serán sometidos al proceso de chatarrización, por lo que recibirán un 
incentivo económico que le permite acceder a un vehículo nuevo de producción 
nacional a precio referencial o la exoneración de aranceles para vehículos 
importados.  
 
 
5. ¿Cree Ud. que la marca es importante a la hora de escoger un vehículo pesado?  
 
 
Importancia 
marca Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
SI 63 70,00% 70,00% 
NO 27 30,00% 100,00% 
TOTAL  90 100,00%   
 
 
 
 
 Autor: Diego Marcelo Sola 
 
Importancia de marca 
70,00%
30,00%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%
SI
NO
 
 
 
Análisis de la Pregunta No. 5 
 
De las personas encuestadas el 70% indicaron que si es importante la 
marca de vehículo a adquirir ya que en el mercado automotor hay marcas que se 
han ganado su prestigio durante muchos años por calidad, tecnología, servicio 
post venta entre otras ventajas. 
 
 
6. ¿Es importante para usted que el vehículo sea ensamblado localmente? 
 
Ensamblaje 
nacional Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
SI 8 9% 9% 
NO 81 91% 100% 
TOTAL  89 100%   
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La mayor parte del mercado desconoce el ensamblaje nacional de 
vehículos pesados, durante muchos años la importación de camiones y buses por 
parte de las diferentes marcas a sido el común del mercado, hoy por hoy 
Hyundai ha comenzado la producción de su gama baja de vehículos pesados 
pero no tenemos información de resultados. 
 
7. Escoja una opción de financiamiento  
 
Financiamiento Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Crédito Directo 70 78% 78% 
Banca Privada 18 20% 98% 
CFN 2 2% 100% 
TOTAL  90 100%   
 
 Autor: Diego Marcelo Sola 
 
Financiamiento 
78%
20%
2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Crédito Directo
Banca Privada
CFN
 
 
Análisis de la Pregunta No. 7 
 
La mayoría de los encuestados reflejan una clara preferencia al crédito 
directo, pues en ella encuentran ciertas facilidades crediticias que satisfacen las 
necesidades como rapidez de respuesta, cierre de negocio, flexibilidad 
financiera, central de riesgos, entre otras; por ende la adquisición de su vehículo 
es inmediata. 
 
 
 
8. ¿Cómo califica  la atención en los concesionarios de venta de vehículos 
pesados? 
 
SERVICIO Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Excelente 12 13% 13% 
Bueno 56 62% 76% 
Regular 18 20% 96% 
Malo 4 4% 100% 
TOTAL  90 100%   
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El 62% de los encuestados califica como bueno el servicio de venta en 
los concesionarios vehículos pesados, mientras un 20% lo califica como regular 
por lo que estos porcentajes requieren de un plan de mejoramiento para llegar a 
la excelencia, el 4% calificado como malo, requiere medidas correctivas 
urgentes para eliminar este tipo de servicio. 
 
 
9. ¿Qué medio de publicidad le  motiva a visitar un concesionario? 
 
Medio de publicidad Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
TV 25 28% 28% 
Radio 20 22% 50% 
Prensa 17 19% 69% 
Internet 1 1% 70% 
Revistas especializados 4 4% 74% 
Material POP 2 2% 77% 
Showroom 19 21% 98% 
Exhibiciones 2 2% 100% 
TOTAL  90 100%   
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De acuerdo a los resultados de la encuesta podemos observar que el 
medio publicitario que tiene un porcentaje alto de impacto es la television, esto 
se ve reflejado en ciertas marcas que cuentan con espacios estelares de 
publicidad en espectaculos de alto raiting de sintonia con inversiones millonarias 
que no solo posicionan la marca, sino tambien al distribuidor. 
 
 
10. ¿De la gama de productos pesados, que vehículo le interesa? 
 
Productos pesados Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Camiones 45 50% 50% 
Volquetas 11 12% 62% 
Mixer 5 6% 68% 
Tracto 4 4% 72% 
Busetas o Buses 25 28% 100% 
TOTAL  90 100%   
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 Según las estadísticas la transportación ha experimentado un crecimiento 
debido al entorno económico actual, motivado por el desarrollo de la 
construcción o el crecimiento de los sectores de alimentos y bebidas. El 
transporte urbano afina estrategias para renovar el parque automotor. 
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